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Vad ar meningen med rummet?

En kvantitativ studie om den spatiala kontextens paverkan pa digitala konsumenter.

Abstract - Digitalisation has made it possible for retailers to create e-commerce businesses to
complement physical stores. The widespread accessibility of digital platforms allows consumers
to utilise e-commerce to shop online at any time or place. One of the biggest differences for
consumers between shopping in a physical store and online is the spatial context where a
purchase is made. Previous studies suggest that spatial context has a big impact on consumers in
a physical store but the impact of this whilst shopping online is unknown. Therefore, the purpose
of this paper is to examine whether the spatial context where consumers are located while
shopping online has an impact on their purchase intention. This study used two spatial contexts
with different levels of intensity to investigate this. The study shows that the spatial context has
an impact on consumer’s behaviour and intention to purchase online. Consumers located in
environments with low intensity are preferable for retailers to target because their motivation and
inspiration to shop online is high as well as their purchase intention. On the other hand, an
environment with high intensity creates a high level of consumer’s arousal and requires a lot of
effort when shopping online. This paper also investigated if consumer’s behaviour online differs
based on two shopping motivations: hedonic and utilitarian. There are no significant findings
regarding shopping motivations but the result suggest that online retailers should design their e-
commerce sites differently depending on the location and shopping motivation of the consumers
they are targeting.
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1. Inledning

Forsta kapitlet presenterar uppsatsens dmne och inleds med bakgrundsinformation till det valda
dmnet foljt av en beskrivning av problemomrddet. Vidare presenteras problemformuleringar som
dmnas besvaras samt uppsatsens syfte. Ddrefter redogors for forvintade kunskapsbidrag och
avgrdansningar. Kapitlet avslutas med en presentation av uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

Ingen kan ha undgétt den stora digitala transformation som sker idag. Digitaliseringen handlar
inte enbart om internet och sociala medier utan den genomsyrar hela samhillet och medfor bade
mojligheter och risker. En omtalad negativ effekt av digitaliseringen ar att den skapar distans
mellan ménniskor. P4 tunnelbanan, i hemmet och pé fiken anvéinds mobiltelefoner som
tidsfordriv for manga ménniskor istéllet for att titta upp fran skdrmen och se vad som hédnder runt
omkring. Samtidigt medfor digitaliseringen ménga majligheter, exempelvis skapas béttre
forutsattningar for hur man ska kunna rddda planeten och bli friskare (Forskning.se, 2016).

Digitaliseringen for &ven minniskor och foretag ndrmare varandra genom den stora mdjligheten
att shoppa nir och var som helst. Onlineshopping &r ett lattillgangligt sétt att handla och antalet
digitala konsumenter blir fler och fler for varje dag. E-handeln stod for 8,7% av den totala
detaljhandeln ar 2017 och denna andel 6kar for varje ar (Postnord & HUI Research, 2017). Detta
innebdr att detaljhandelsforetag 1 dagens samhélle inte bara har behov av att forsté sina
konsumenter som handlar 1 fysisk butik utan det krdvs dven en forstaelse kring hur digitala
konsumenter tidnker och agerar. Genom att forsta sina konsumenter kan man dven veta vad de
vardesitter och kan dirfor anpassa erbjudanden efter det (Hoyer & Mclnnis, 2008). I fysisk butik
har detaljister sedan ldnge haft denna kunskap och paverkat konsumenter med hjélp av bland
annat butiksatmosféaren. Det finns mycket forskning angdende hur foretag kan laborera med
butiksatmosfaren for att lyckas fanga konsumenters uppmérksamhet (Donovan et al, 1994; Baker
et al, 2002; Kaltcheva & Weitz, 2006).

E-handelsaktorer har vetskap om vilka enheter ens konsumenter shoppar ifrdn och hur de agerar
pa e-handelsplattformar. Detta innebér att foretag har stor forstaelse kring konsumenters
onlineshoppingbeteende men desto mer begriansad forstéelse gillande var konsumenterna
befinner sig ndr de genomfor kopet. Tvirtom géller vid fysisk butiksatmosfar som innefattar
bland annat synliga moment sdsom butikslayout, farger och skyltning samt andra typer av
moment som ljud och doft. I fysisk butiksmiljo finns séledes stor mojlighet att bestimma vad
konsumenter ska se och uppleva 1 alla delar av butiken (Baker et al, 2002). Vid onlineshopping
ar dessa moment svarare att paverka eftersom detaljisten inte har kontroll 6ver i vilken miljo
konsumenter befinner sig 1 nér ett kop gors. Med tanke pa den stora paverkan som fysisk



butiksatmosfar har pd konsumenter finns dock argument att forsoka utnyttja detta dven 1
onlinesammanhang. Tekniken att precisera var ens konsumenter befinner sig finns idag, men
anvénds inte till sin fulla potential. Att utnyttja denna platsinformation i storre utstrackning for
att anpassa e-handelsplattformen efter konsumenters spatiala kontexter skulle kunna innebéra att
konsumenter till hogre grad attraheras av plattformen. Detta bor &ven ha en positiv effekt pa
konverteringsgraden.

1.2 Problemomrade

En stor del av handeln har under de senaste aren forflyttats fran fysisk butik till online.
Effekterna av den kraftigt 6kade e-handeln dr ménga. Dels har det bidragit till att allt fler foretag
etablerar sig pa marknaden da e-handel inte kriver lika stora ekonomiska investeringar 1 ett tidigt
stadie, vilket 1 sin tur innebér 6kad konkurrens och ett okat tryck pa befintliga aktorer (Rddmark,
2009). En annan effekt av e-handeln ar att den psykologiska distansen minskar samtidigt som
den geografiska distansen okar. Detta dd onlineshopping kan ske fran vilken plats som helst och
kraver darfor inte att en konsument befinner sig 1 en fysisk butik. Det innebdr en minskad
kdnnedom gillande var ens konsumenter befinner sig samt hur den spatiala kontexten ser ut dar
ett kop genomfors. Det blir darfor allt viktigare for detaljhandelsforetag att ha kunskap om
digitala konsumenter for att lyckas utmairka sig pa marknaden och nd framgéng.

Forskning visar att den spatiala kontexten dr av stor betydelse och paverkar konsumenter till hog
grad 1 fysisk butik (Baker et al, 2002; Kaltcheva & Weitz, 2006). Vid den pidgaende
forflyttningen till e-handel ser forutsdttningarna helt annorlunda ut. E-handelsaktorer har istéllet
vildigt begrinsad information om hur konsumenters omgivning ser ut och hur det 1 sin tur kan
paverka kopet. Det finns dock enligt forfattarnas vetskap ingen forskning som tyder pa att
kontexten dr mindre viktig eller har lagre paverkan pa konsumenter 1 ett onlinesammanhang. Den
spatiala kontextens paverkan pa ett kop bor séledes inte bara vara hog i fysisk butik utan dven 1
den digitala virlden.

Shoppingmotiv dr en faktor som anvénds 1 fysisk butik for att utforma butiksmiljoer pé olika sétt
(Kaltcheva & Weitz, 2006). Det finns dven liknande forskning inom e-handeln om hur
plattformen ska utformas efter konsumenters shoppingmotiv. En uppgiftsorienterad konsument
foredrar en funktionell och formell plattform medan ndjesorienterade konsumenter attraheras av
mer inspirerande plattformar (Wang et al, 2011). Saledes dr konsumenters shoppingmotiv
ytterligare en faktor, utover den spatiala kontexten, som kan paverka utfallet av onlineshopping.

Handel i fysisk butik och online dr pa ménga sétt lika d& det 1 grunden handlar om en transaktion
och ett utbyte av varor eller tjénster. Trots ménga likheter finns det dven skillnader och en av de
framsta skillnaderna &r i vilken miljo kopet genomfors. Vid onlineshopping har detaljister 1ag
kunskap om hur den fysiska miljon ser ut dir konsumenter befinner sig till skillnad fran fysisk
butik. Enligt forfattarnas vetskap dr den spatiala kontexten 1 onlinesammanhang ett relativt



outforskat omrade. Det finns ddremot forskning om spatiala kontexter som ber6r hur annonser
ska utformas for att nd maximal effekt (Karsberg, 2016). Vidare blir det séledes intressant att
undersdka om den spatiala kontexten dven har en paverkan pa kop online samt om dessa resultat
skiljer sig at beroende pa konsumenters shoppingmotiv.

1.3 Problemformulering

Utifran den problematik som har lyfts fram 1 problemomradet géllande okunskapen kring
konsumenters beteende online beroende pa var de befinner sig (den spatiala kontexten) har
foljande priméira problemformulering tagits fram:

Hur paverkar den spatiala kontexten konsumenters beteende vid ett kép online?

Utdver detta @mnar uppsatsen dven att underséka om konsumenters beteende vid ett kop online
skiljer sig at beroende pa deras shoppingmotiv. Dérfor har foljande sekundéra
problemformulering utformats:

Hur paverkar den spatiala kontexten konsumenters beteende vid ett kop online beroende pa om
de har ett hedoniskt eller utilitaristiskt shoppingmotiv?

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen ér att ta reda pa om och 1 sa fall hur den spatiala kontexten paverkar
konsumenters shoppingbeteende vid ett kop online. Detta kommer forsdka besvaras genom en
kartliggning av kontextens effekter gédllande diverse variabler som har en paverkan

pa kopintention. Vidare dr fraigan om konsumenters shoppingbeteende skiljer sig at beroende pa
om de har ett hedoniskt eller utilitaristiskt shoppingmotiv. Ddrmed dmnar studien att undersoka
om variablerna skiljer sig at 1 olika spatiala kontexter. Beroende pé vilka variabler som anses
vara viktiga 1 respektive kontext avser studien identifiera om det finns behov att utforma e-
handelsplattformar pé olika sitt beroende pa var konsumenter befinner sig.

1.5 Forvantat kunskapsbidrag

Uppsatsen forvintas bidra med insikter och kunskap till forskningen om konsumenters beteende
online. Studien kommer addera en dimension till akademin genom att undersoka hur en spatial
kontext paverkar konsumenters onlineshopping samt hur kontexten bidrar till 6kad eller minskad
kopintention. Uppsatsen redogor for tidigare forskning om konsumentbeteende 1 fysisk butik for
att ddrefter applicera dessa teorier pa onlinekdp.

Vid forskningsgenomgéngen infor uppsatsen identifierades inte nagra tidigare studier pa
amnesomradet vilket dr ytterligare ett argument till att uppsatsen kommer agera som ett



kunskapsbidrag till forskningen. Déremot finns det mycket forskning om kontexter 1
marknadsforingssammanhang (Ray & Webb, 1986; Brown & Rothschild, 1993; Ha, 1996;
Karsberg, 2016). Eftersom det i skrivande stund inte patraffats ndgon forskning angdende den
spatiala kontextens paverkan pa konsumenter vid en kdpsituation online kommer resultatet av
uppsatsen mdjligtvis ge detaljhandelsforetag nya insikter om hur de bor utforma sina e-
handelsplattformar beroende pa var deras konsumenter befinner sig nédr de shoppar online.
Uppsatsen kommer séledes forhoppningsvis bidra till insikter som ar betydelsefulla {f6r
detaljister. En 6kad forstéelse for sina konsumenter bor leda till optimerad e-handelsforséljning
genom Okad kopintention samt konverteringsgrad. Detta bor 1 sin tur bidra till mer I[6nsamma
detaljhandelsforetag.

1.6 Avgriansningar

Studien kommer att undersoka hur den spatiala kontexten paverkar konsumenters
shoppingbeteende vid ett kdp av klader online. Eftersom det enbart &r den spatiala kontexten som
ar 1 fokus 1 denna studie har tva dimensioner av kontexten uteslutits helt; den sociala miljon och
tidsaspekten. Vidare behandlas dimensionen gillande personers mentala tillstdnd endast till viss
grad. Uppsatsen dmnar séledes inte att studera hur andra personer i rummet kan péverka en
konsuments onlinekop eller hur ldng tid det tar att genomfora ett kop. Studien dr dven avgransad
till att endast anvinda tva fysiska miljoer, en lagintensiv och en hogintensiv milj6 for att mita
vilken effekt kontexten har pa konsumenters shoppingbeteende online.

Vidare kommer uppsatsen att studera potentiella skillnader mellan konsumenters
shoppingbeteenden med hjélp av tva shoppingmotiv, ett hedoniskt och ett utilitaristiskt.
Moderatorn dr en konsuments shoppingmotiv istillet for typ av produkt eftersom en produkts
hedoniska eller utilitaristiska nytta kan anses vara olika beroende pa varje konsuments personliga
uppfattning om produkten i fraga.

1.7 Disposition

Uppsatsen bestér av 10 kapitel och respektive kapitel inleds med en beskrivning av kapitlets
innehdll. Kapitel 2 bestar av uppsatsens teoretiska referensram och en presentation av samtliga
hypotesformuleringar. Vidare ber6ér kapitel 3 val av metod, det vill sdga uppsatsens
tillvdgagangssitt och tillforlitlighet. Resultatet presenteras 1 kapitel 4 och 1 kapitel 5 diskuteras
resultatet vilket mynnar ut 1 en slutsats i kapitel 6. Avslutningsvis beskrivs kritik och
begransningar 1 kapitel 7 och kapitel 8 belyser implikationer for praktiker och rekommendationer
for framtida forskning. Kapitel 9 och kapitel 10 bestdr av killforteckning och appendix.



2. Teoretisk referensram

1 foljande kapitel presenteras uppsatsens teoretiska referensram med tillhorande
hypotesformuleringar. Inledningsvis behandlar avsnittet tidigare forskning och teorier om
studiens stimuli; spatial kontext. Efterfoljande avsnitt presenterar fyra organismer som
potentiellt kan forklara kopintention online da det enligt tidigare forskning har visat sig ha en
hog paverkan pa kopintention i fysisk butiksmiljo. Vidare behandlar kapitlet studiens respons;
kopintention. Kapitlet avslutas med en sammanstdllning av samtliga hypoteser foljt av en
redogorelse for uppsatsens hypotesmodell.

2.1 Konceptuellt ramverk

Studiens konceptuella ramverk har sitt ursprung i Mehrabian och Russells S-O-R modell frdn
1974 som innefattar komponenterna stimuli, organism och respons (Donovan et al, 1994). I
denna studie beskriver ramverket hur intensiteten 1 en spatial kontext (S) leder till 1ag eller hog
kopintention (R) beroende pa konsumenternas beteende (O). Forutom ovanndmnda komponenter
har @ven shoppingmotiv (M) inkluderats som moderator 1 det konceptuella ramverket for att
identifiera om det har en paverkan pa sambanden.

2.2 Stimuli

2.2.1 Spatial kontext

“Receiver context” ér ett koncept skapat for att undersoka kommunikationsatgarder. Den
inkluderar fyra dimensioner; den fysiska miljon, den sociala miljon, tidsaspekten och berdrda
personers mentala tillstind (Moorman, 2003). Fokus 1 féljande studie &r framst den fysiska
miljon som konsumenter befinner sig 1, den sa kallade spatiala kontexten. En kontext kan dven
definieras som “omsténdigheter, bakgrund eller omgivning” som en handling dger rum 1
(Bradley & Dunlop, 2005).

En spatial kontext kan upplevas som mer eller mindre intrycksfull beroende pd hur ménga
moment det finns att ta in. Dessa moment kan upplevas som stérande nér de dr 1 6verflod, vilket 1
marknadsforingssammanhang beskrivs som klutter'. Klutter kan vara meddelanden, annonser
eller information som ger ett stokigt intryck eftersom de oftast inte &4r anvéndbara eller
nodvindiga. (Collins Dictionary, 2018). Miljoer med mycket klutter dr en stor utmaning for
marknadsforare da det paverkar konsumenters forméga att processa information (Ray & Webb,
1986; Brown & Rothschild, 1993). For manga annonser leder till att marknadsforingseffekten

Termen klutter anvinds d& det inte anses finnas ndgon motsvarande svensk dverséttning.



avtar eftersom klutter stor och minskar mottagarens uppmérksamhet till varje enskild annons
(Ha, 1996).

I en fysisk miljo finns manga stérande moment som kan distrahera mottagarens uppmérksamhet
(Collins Dictionary, 2018). Beroende pa antalet storande moment i en spatial kontext borde
miljon upplevas som mer eller mindre intensiv. En miljé6 med manga stérande moment definieras
darfor 1 denna studie som hogintensiv och dr vidare en kontext med mycket intryck.
Marknadsforingens klutter ger, som tidigare ndmnts, ett stokigt intryck vilket bor innebéra att en
hogintensiv miljo innefattar mycket klutter. Vidare &r en ldgintensiv miljé en kontext med fa
intryck och lite klutter.

2.3 Organism

En komponent av studiens konceptuella ramverk &r organism. Organismvariabeln bestar 1 sin tur
av de fyra potentiellt forklarande faktorerna till kopintention; arousal, motivation, anstringning
och inspiration. Dessa fyra faktorer ingar i studiens teoretiska referensram da arousal, motivation
och inspiration har visats ha stor positiv paverkan pa kdpintention medan anstrangning har visats
paverka kopintention negativt vid studier i fysisk butik (Sherman & Mathur, 1997; To, Liao &
Lin, 2007; Hoyer & Mclnnis, 2008; Bottger et al, 2017).

2.3.1 Arousal

Arousal® 4r en emotionell reaktion som enligt psykologin karaktiriseras av en aktivering av det
autonoma nervsystemet (Heilman, 1997). Arousal kan antingen ha en positiv eller negativ
laddning samt variera i energiniva (Soderlund, 2003). Det dr mycket forménligt att skapa arousal
hos konsumenter dé det leder till att de spenderar mer tid och pengar 1 butiken samt koper fler
produkter (Sherman & Mathur, 1997). Detta dr anledningen till att arousal dr en av de potentiella
forklarande faktorerna till kopintention vid onlineshopping i denna studie.

Aktivering av arousal 1 fysisk butiksmiljo skapas genom att butiksatmosfaren uppfattas som
trevlig. Detta genom att anvanda upptempomusik samt klara och starka farger (Donovan et al,
1994). Det man gor ér séledes att skapa en mer intensiv miljo for att padverka konsumenters niva
av arousal. P4 samma sétt som en intensiv butiksmiljo kan innebéra aktivering, bor dven en
intensiv spatial kontext vid ett onlinekop bidra till 6kad arousal.

Vidare finns det teorier angdende mediakontext som siger att individer fér en 6kad nivd av
arousal vid rorelse. Som mottagare av en annons paverkas man darfor mer positivt om man &r i
rorelse jamfort med om man stér still (Karsberg, 2016). En hogintensiv milj6 innefattar mycket
intryck och klutter vilket kan antas vara i form av aktivitet 1 miljon. Hypotetiskt sett finns dérfor
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en chans att nivan av arousal 6kar om kontexten dr 1 rérelse dven om individen sjdlv ar stilla.
Utifrén dessa ovanstaende teorier om arousal utformas foljande hypotes:

HI: I en hogintensiv miljo kommer konsumenter ha hégre niva av arousal jamfort med ndr de
befinner sig i en lagintensiv miljo.

2.3.2 Motivation

Den andra potentiellt forklarande faktorn for vad som driver kdpintention online 1 en spatial
kontext dr motivation. Motivation och arousal dr ndra besléktade eftersom motivation &r ett inre
tillstdnd av arousal som forser konsumenter med energi for att uppna ett mal (Hoyer & Mclnnis,
2008). Konsumenters mal 1 det hér specifika fallet dr att genomfora ett onlinekdp. Motivation
bestar av tre komponenter; 1) anstringning, 2) informationssokning och 3) engagemang (Hoyer
& Mclnnis, 2008). Anstringning anses ocksé vara en potentiell forklarande faktor och beskrivs
mer ingdende 1 foljande avsnitt medan informationssdkning och engagemang beskrivs i samband
med motivation.

En hogmotiverad konsument dr villig att 14gga ner mycket anstringning for att tillforskaffa sig
ett erbjudande, medan en konsument som &r ldgmotiverad endast ldgger ner lite anstrangning {for
samma erbjudande. Aven engagemang bidrar till dkat intresse och paverkar konsumentens vilja
att anstrdnga sig och inforskaffa information (Celsi & Olson, 1988). Hur hog en konsuments
motivation dr beror pa hur personligt relevant erbjudandet anses vara. Den personliga relevansen
beror 1 sin tur pa hur vil onlinekdpet stimmer dverens med konsumentens virderingar, behov
och mal samt erbjudandets upplevda risk (Hoyer & Mclnnis, 2008) .

Fysiska butiksmiljoer uppfattas pa olika sitt beroende pa konsumenters motivationsgrad.
Lagmotiverade konsumenter upplever en butiksmiljé som skapar lag arousal som trevlig.
Konsumenter med hog nivd av motivation upplever istillet en butiksmiljé som trevlig om den
aktiverar hog arousal (Kaltcheva & Weitz, 2006). Som tidigare ndmnt antas en miljé med l14g
arousal vara en lagintensiv milj6 och en miljé med hog arousal vara en hogintensiv. Eftersom
motivation dr ett inre tillstdnd av arousal bor 4ven konsumenters motivation att utfora ett
onlinekop Oka i en hégintensiv miljo och foljande hypotes har darfor formulerats:

H2: I en hogintensiv miljo dr konsumenter mer motiverade jamfort med ndr de befinner sig i en
lagintensiv miljo.
2.3.3 Anstringning

Anstringning dr, som tidigare ndmnts, en av tre komponenter som skapar motivation och ar
ytterligare en potentiell forklarande faktor till kdpintention (Hoyer & Mclnnis, 2008). Néar en
konsument dr hogmotiverad tenderar den att soka mycket information om produkten vilket dven

10



innebdr mycket anstrangning for konsumenten. Hég anstrangning bidrar saledes till 1ag
motivation och ddrmed dven till lag kopintention (Hoyer & Mclnnis, 2008).

Den spatiala kontexten i en fysisk butik kan uppfattas pa olika sitt beroende pa konsumenters
upplevda anstrangning. En tilltalande milj6 kan anses vara en butiksmiljé med starka farger och
musik vilket i denna studie bist beskrivs som hogintensiv (Kaltcheva & Weitz, 2006). Denna tes
understryks av att en hogintensiv miljo6 med mycket klutter bor vara anstrangande for
konsumenter, da kapaciteten att ta till sig information kan bli 6verfull. Detta argumenterar for att
en tilltalande miljo &r en hogintensiv milj6é och kréver en hog niva av anstrangning vid ett kop
online. Utifran detta har f6ljande hypotes formulerats:

H3: I en hogintensiv miljo upplever konsumenter en hogre grad av anstrdngning jamfort med
ndr de befinner sig i en lagintensiv miljo.

2.3.4 Inspiration

Slutligen &r inspiration en mojlig faktor som kan forklara kopintention online. Konsumenters
inspiration dr uppdelad i tva komponenter, aktivering och intention (Thrash & Elliot, 2004).
Konsumenter kan bli inspirerade av marknadsforing eftersom de kan skapa nya idéer och
mojligheter. I sin tur bidrar denna aktivering av inspiration till intentioner, sdsom kdpintention
(Bottger et al, 2017). Konsumenter kan séledes bli inspirerade till att shoppa om de blir
exponerade for marknadsforingsaktiviteter som finns 1 den fysiska butiksmiljon.

Hedoniska butiksmiljéer erbjuder hog inspiration 1 form av spdnning och upplevelse medan
utilitaristiska butiksmiljoer dr uppbyggda med tydliga layouter for att konsumenter enkelt och
effektivt ska kunna hitta produkterna de soker (Diep & Sweeney, 2008). Eftersom hedoniska
butiksmiljoer erbjuder spanning och upplevelse som aktivering bor &ven mer klutter och intryck
finnas 1 denna typ av miljo jAmfort med 1 utilitaristiska butiksmiljéer. En kontext med hog
intensitet vid onlinekdp bor darfér kunna jamforas med en hedonisk butiksmilj6. Utilitaristiska
butiksmiljoer som karaktériseras som funktionella har darmed lite klutter vilket kan betraktas
som lagintensiva miljéer. Detta mynnar ut 1 féljande hypotesformulering for digitala
konsumenter:

H4: I en hogintensiv miljo dr konsumenter mer inspirerade jamfort med ndr de befinner sig i en
lagintensiv miljo.

2.4 Moderator

2.4.1 Shoppingmotiv
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Den 6kade konkurrensen 1 detaljhandeln har tvingat foretag att skifta fokus fran produkters
egenskaper till att istdllet skapa kundupplevelser (Puccinelli et al, 2009). Det anses darfor i denna
studie vara av intresse att undersdka om och 1 sé fall hur konsumenters shoppingmotiv kan
moderera olika kontexters paverkan. Att ha forstaelse for vilket behov som motiverar
konsumenter till att shoppa ar déarfor av stor vikt for att utforma en attraktiv kundupplevelse.

Konsumenters shoppingmotiv kan kopplas till tvd olika behov som konsumenter kan uppleva,
hedoniskt eller utilitaristiskt. Hedoniskt shoppingmotiv innebér att konsumenter handlar for
ndjes skull och for att fylla ett behov av underhéllning och kénslor. Nar konsumenter & andra
sidan shoppar for att tillfredsstélla ett nyttobehov och fullfolja en uppgift ar detta ett utilitaristiskt
behov som skapar nytta (Levy, Weitz & Grewal, 2014). Konsumenters shoppingmotiv kan dven
beskrivas som motivationstillstind beroende pad om de ir i ett njesorienterat eller
uppgiftsorienterat motivationstillstdnd (Kaltcheva & Weitz, 2006). Vidare kan hedonisk
shopping leda till impulskdp medan utilitaristisk shopping ar ett kop av en forutbestimd produkt
(Babin, Darden & Griffin, 1994).

Vid onlineshopping ar kdpintention samt graden av informationssdkning hogre for konsumenter
som shoppar for att tillfredsstélla ett nyttobehov, jamfort med de som shoppar for néjes skull
(To, Liao & Lin, 2007). En konsument som har ett behov av utilitaristisk karaktir och darmed &r
uppgiftsorienterad vet darfor vad den ska kopa, vilket i sin tur leder till hogre kdpintention
online.

Beroende pa vilket shoppingmotiv konsumenter har attraheras de av olika typer av butiksmiljoer.
Konsumenter med ndjesorienterat motivationstillstand foredrar en inspirerande spatial kontext
medan konsumenter med uppgiftsorienterat motivationstillstind foredrar funktionella fysiska
miljoer (Diep & Sweeney, 2008). Vidare dr en butiksmiljé med hog intensitet 1 form av mycket
klutter och intryck att foredra for konsumenter med ett hedoniskt shoppingmotiv. Daremot dr en
rymlig, vilorganiserad och funktionell butiksmiljo att foredra for uppgiftsorienterade
konsumenter. Konsumenter med ett utilitaristiskt shoppingmotiv uppfattar en hogintensiv miljo
med mycket storande moment som ett hinder for att lyckas tillfredsstédlla nyttobehovet (Van
Rompay et al, 2011). En rymlig och funktionell spatial kontext anses ddrmed vara en ldgintensiv
miljo eftersom kontexten har f intryck och lite klutter.

2.5 Respons

2.5.1 Kopintention

Kopintention innebér att man planerar att 1 framtiden kdpa en viss produkt eller tjanst (Business
Dictionary, 2018). K&pintention kan antingen vara lag eller hog vilket resulterar 1 att man pa ett
tydligt sdtt kan jaimfora om kontexterna ar fordelaktiga och om de bidrar till hog kdpintention.

Vidare har dven studiens organismer 1 tidigare forskning visats ha stor padverkan pa kopintention
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(Sherman & Mathur, 1997; To, Liao & Lin, 2007; Hoyer & Mclnnis, 2008; Bottger et al, 2017).
Saledes blir kombinationen av studiens organismer och respons visentlig att tillimpa.

En hogintensiv miljo definieras som tidigare ndmnts 1 avsnitt 2.2.1 Spatial kontext som en
kontext med mycket klutter och manga stérande moment. Konsumenters kapacitet att ta till sig
information och processa olika meddelanden bor dérfor vara mer anstrangande 1 en hdgintensiv
milj6 eftersom det krdver mer uppmarksamhet. Siledes bor det vara ldttare och mindre
anstrangande for konsumenter att genomfora ett onlinekop 1 en lagintensiv miljé da det enbart ér
ett fital moment som kan anses vara storande. Utifrdn dessa antaganden kan diarmed f6ljande
hypotes utformas:

H5: I en lagintensiv miljé kommer konsumenter ha hogre kdpintention jamfort med ndr de
befinner sig i en hogintensiv miljo.

Givet att ovanstaende hypotes stimmer kommer kdpintention online dverlag vara hégre i en
lagintensiv miljo. Vidare finns forskning som tyder pa att kdpintention varierar beroende pa
shoppingmotiv. Forskning visar att kopintention dr hégre for konsumenter som shoppar online
for att tillfredsstélla ett nyttobehov, jimfort med de som shoppar for ndjes skull (To, Liao & Lin,
2007). En konsument som har ett behov av utilitaristisk karaktér och dirmed ar
uppgiftsorienterad vet darfor vad den ska kopa, vilket i sin tur leder till en hogre kdpintention.
Vidare har konsumenter med hedoniskt shoppingmotiv hogre kdpintention i en fysisk
butiksmiljé som dr av hedonisk karaktdr medan konsumenter med utilitaristiskt shoppingmotiv
har hogre kopintention 1 utilitaristisk butiksmiljo (Van Rompay et al, 2011). Som tidigare nimnts
1 avsnitt 2.3.4 Inspiration motsvarar en hedonisk butiksmiljé en hogintensiv miljé och en
utilitaristisk butiksmilj6 karaktiriseras som en lagintensiv miljo.

Hypotes HS har formulerats i tron om att kdpintention alltid kommer vara hogst i en lagintensiv
milj6. Med stod fran ovanstaende teori finns det dock anledning att tro att de olika miljoerna
kommer bidra till olika grader av kdpintention beroende pa konsumenters shoppingmotiv.
Dérmed formuleras foljande tva hypoteser:

Hé6a: Konsumenter med utilitaristiskt shoppingmotiv har hogre kopintention i en ldgintensiv
miljo jamfort med konsumenter med hedoniskt shoppingmotiv i samma miljo.

Ho6b: Konsumenter med hedoniskt shoppingmotiv har hogre képintention i en hogintensiv miljo
jamfort med konsumenter med utilitaristiskt shoppingmotiv i samma miljo.
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2.6 Sammanstillning av hypoteser

Nedan foljer en sammanstillning av hypotesformuleringar som denna studie @mnar finna stod
for. Hypoteserna har formulerats utifrin uppsatsens teoretiska referensram.

HI: I en hogintensiv miljo kommer konsumenter ha hégre niva av arousal jamfort med ndr de
befinner sig i en lagintensiv miljo.

H?2: I en hogintensiv miljo dr konsumenter mer motiverade jamfort med ndr de befinner sig i en
lagintensiv miljo.

H3: I en hogintensiv miljo upplever konsumenter hogre grad av anstrdingning jamfort med ndr
de befinner sig i en ldgintensiv miljo.

H4: I en hogintensiv miljo dr konsumenter mer inspirerade jamfort med ndr de befinner sig i en
lagintensiv miljo.

H5: I en lagintensiv miljé kommer konsumenter ha hogre kdpintention jamfort med ndr de
befinner sig i en hogintensiv miljo.

Hé6a: Konsumenter med utilitaristiskt shoppingmotiv har hogre kopintention i en ldgintensiv
miljo jamfort med konsumenter med hedoniskt shoppingmotiv i samma miljo.

Ho6b: Konsumenter med hedoniskt shoppingmotiv har hogre képintention i en hogintensiv miljo
jamfort med konsumenter med utilitaristiskt shoppingmotiv i samma miljo.
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2.7 Hypotesmodell

Nedan presenteras en modell som bidrar till att visualisera hur samtliga hypoteser forhéller sig
till varandra samt relationen mellan stimuli, moderator, organism och respons.

Studiens utgangspunkt dr effekten av den kontext som konsumenter befinner sig 1 nér de shoppar
online. Huvudfokus i studien &r séledes framst stimuli kontext i form av hogintensiv samt
lagintensiv milj6. En aspekt som undersokts ar vilken respons som den spatiala kontexten leder
till. For att 6ka forstdelsen for andra effekter &n kopintention studeras dven hur stimuli pdverkar
konsumenters upplevda arousal, motivation, anstringning samt inspiration. Utover detta
undersoks hur shoppingmotiv modererar organismerna for att se hur dessa utvirderas beroende
pa hedoniskt eller utilitaristiskt shoppingmotiv. Vidare studeras kontextens paverkan pa
kopintention beroende pd moderatorn shoppingmotiv. Hypotesmodellens utgdngspunkt ar
sdledes S-O-R modellen som 1 denna studie undersoks 1 tva fysiska miljéer med olika
intensitetsnivder (Mehrabian & Russell, 1974). Studiens frimsta fokus dr att testa hur stimuli
kontext paverkar de fyra organismerna.

Som f6ljer av modellen testas inga hypoteser mellan komponenterna organism och respons.
Detta eftersom flertalet tidigare studier redan visat hur arousal, motivation, anstrdngning och
inspiration paverkar kopintention (Sherman & Mathur, 1997; To, Liao & Lin, 2007; Hoyer &
Mclnnis, 2008; Bottger et al, 2017).

Modell 1: Hypotesmodell
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3. Metod

Foljande kapitel beskriver studiens tillvigagdngssdtt och metod. Inledningsvis redogors for val
av dmnesomrdde, studieobjekt och ansats for att sedan beskriva hur forstudie och huvudstudie
har utformats och genomforts. Slutligen diskuteras studiens tillforlitlighet i avsnitten reliabilitet
och validitet.

3.1 Val av damnesomrade

Att forstd hur digitala konsumenter tdnker och agerar for att skapa ett attraktivt erbjudande online
blir allt viktigare med tanke pé e-handelns stindigt 6kande tillvixt (Ehandel.se, 2018). De
senaste dren har antalet studier som @mnar att utvidga kunskap om e-handel darfor 6kat kraftigt.
Dessa studier beror bland annat vad konsumenter ska se pa sina skdrmar, det vill sdga hur en
plattform ska utformas och hur serviceerbjudandet ska vara (Wang et al, 2011; Cihan et al, 2017,
Kumar et al, 2018). Diremot har det infor denna studie inte pétraffats ndgon tidigare forskning
angaende hur faktorer runt omkring konsumenters skdrmar paverkar vid ett onlinekdp. Darfor ar
den spatiala kontextens paverkan pé ett onlinek6p timligen oként och relevant att studera.

Flertalet liknande studier har genomforts pd atmosfarens paverkan 1 fysisk butik och foretag har
darfor stor kunskap och stora mojligheter att paverka den fysiska butiksmiljon. Atmosfar och
spatial kontext bor dven vara viktiga faktorer inom e-handel. Det ér ett relativt outforskat omrade
och dérfor kan denna studie medfora en 6kad kunskap och forstielse om faktorer som idag &r
okénda.

3.2 Val av studieobjekt

3.2.1 Spatiala kontexter

Vid val av studieobjekt valdes tva spatiala kontexter med olika intensitetsnivaer. For att testa om
och 1 sd fall hur en konsuments spatiala kontext vid ett onlinekép péverkar konsumentbeteende
och kopintention, exponerades respondenterna for en hogintensiv respektive lagintensiv miljo. I
denna studie definieras intensitet som méngden klutter och intryck som finns i en fysisk miljo.
Kontexterna dr av hog kidinnedom vilket innebér att ménga kan relatera till dem och de anses
darfor vara relevanta att anvinda for studien.

3.2.2 Bransch

Omsittningen av klader online &r 10,3 miljarder kronor, vilket dr 16 procent av modebranschens
totala omséttning. Det dr dven den bransch med hogst andel e-handelskonsumenter, 37 procent
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och innefattar kop av bdde hedonisk och utilitaristisk karaktir vilket dr vésentligt for denna
studie. (Postnord & HUI Research, 2017).

3.2.3 Shoppingmotiv

For att testa om konsumenters shoppingmotiv skiljer sig &t beroende péa kontext anvands
hedoniskt och utilitaristiskt shoppingmotiv som studieobjekt. Shoppingmotiv valdes med avsikt
for att respondentens personliga uppfattning om en produkts hedoniska eller utilitaristiska nytta
inte skulle paverka svaren. Istillet beskrevs endast ett shoppingmotiv och respondenten fick sjalv
fantisera om vilken produkt kopet géllde. Det var dock klargjort i scenariot om kopet var av
hedonisk eller utilitaristisk karaktdr. Vidare har shoppingmotiv 1 stor utstrackning undersokts i
fysisk butiksmiljo men desto mindre vid onlineshopping (Kumar & Kashyap, 2018).
Shoppingmotiv online i form av hedoniskt och utilitaristiskt blir séledes relevant att undersoka.

3.3 Val av ansats

Studiens hypoteser baseras pa tidigare forskning och teorier kring &mnet och ar siledes
uppbyggd med ett deduktivt perspektiv (Bryman & Bell, 2011). Teorierna ar frimst himtade fran
fysisk butiksmiljo och ett antagande har gjorts att det borde fungera pa liknande satt for fysiska
miljéer dér onlinekdp gors. Hypoteserna testas i nya spatiala kontexter med hjélp av en
kvantitativ undersokningsmetod. Kvantitativ forskningsmetod har valts da studiens
tillvdgagangssitt krdver insamling och analys av data (Bryman & Bell, 2011).

3.4 Forstudie

En forstudie har genomforts for att undersdka om stimuli kontext uppfattats korrekt av
respondenterna. Testen utfordes genom att exponera bilder pa miljoer med olika intensitetsniviaer
for de olika experimentgrupperna. Respondenterna fick sedan svara pd tre frdgor med varierande
antal underfragor p4 en sjugradig skala’. Denna forstudie genomfordes med 41 respondenter den
19 och 20 februari 2018.

Reliabilitetstest har genomforts pa samtliga fragor for att undersoka mdjligheten att skapa index.
Index har skapats for att analysera resultatet av forstudien. For att indexera fragor ar ett
Cronbach’s Alpha pa 0,7 onskvért di det anses vara tillrackligt hogt for att skapa ett index
(Soderlund, 2005).

For att testa hur respondenterna upplevde arousalnivan i den spatiala kontexten indexerades fyra
delfrdgor med ett Cronbach’s Alpha pa 0,955. Detta index bestar av hur respondenterna upplever
platsen (Mehrabian och Russel, 1974); “Jag upplever platsen som stillsam - energisk”, “Jag

3 For forstudiens samtliga enkétfragor, se Appendix 1.
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E s

upplever platsen som fridfull - livlig”, “Jag upplever platsen som lugn - stressig” och “Jag
upplever platsen som sansad - frenetisk”.

Vidare testades den upplevda intensitetsnivdn 1 miljderna genom att respondenterna besvarade
tre fragor; “Jag upplever platsen som hemtrevlig - ogdstvinlig”, “Jag upplever platsen med fa
intryck - mdnga intryck” och “Jag upplever platsen inte alls intensiv - mycket intensiv”’. Dessa
fragor dr egendesignade for att finga respondenternas dsikter om kontextens intensitet. Da
Cronbach’s Alpha var 0,829 skapades ett index.

Slutligen testades respondenternas upplevda arousal av den spatiala kontexten. Delfrdgorna ar
formulerade efter en adjektivbaserad matmetod (Soderlund, 2003). Ett index skapades av
frdgorna som ar formulerade utifrin Mehrabian och Russel (1974) och hade ett Cronbach’s
Alpha pé 0,652; “Jag kinner mig lugn - upprymd”, “Jag kdinner mig trétt - pigg” och “Jag
kdnner mig ostimulerad - stimulerad”. Det &r ett medvetet val att indexera samtliga delfragor da
Cronbach’s Alpha anses vara acceptabelt trots att viardet dr nidgot lagre dn det 6nskvérda pé 0,7.

Vidare testades medelviardena for samtliga index 1 ett Independent-Sample T Test. Testet visade
signifikanta skillnader mellan alla experimentgrupper. Sdledes fanns skillnader mellan grupperna
som utsattes for en hdgintensiv respektive lagintensiv miljé. Den spatiala kontextens arousal var
enligt fortestet hogre 1 den hogintensiva miljon jimfort med den lagintensiva miljon (Musgintensiv
= 5,3333, Miagintensiv = 2,1111; p <0,01). De stora skillnaderna innebér dven att
medelvirdesskillnaden dr signifikant. Vidare angav forstudiens resultat dven att intensiteten 1
miljon ansags hogre 1 en hogintensiv miljo jAmfort med en lagintensiv miljé med en signifikant
skillnad (Musgintensiv = 44118, My agintensiv = 3,0794; p < 0,01). Aven respondenternas upplevda
arousalniva skilde sig mellan miljoerna d forstudiens resultat visar att en hogintensiv miljo
skapar hogre arousal &n en lagintensiv milj6. Denna skillnad &r ocksa statistiskt sdkerstélld
(Myusgintensiv = 4,3333, MLagintensiv = 2,9365; p < 0,01). Foljaktningen kan kontexterna, utifrdn
forstudien, antas vara hogintensiv samt lagintensiv och kan darfor nyttjas vidare i studien®.

3.6 Huvudstudie

3.6.1 Enkiitens design

Huvudstudiens syfte dr att ta reda p4 om och 1 sa fall hur den spatiala kontexten pdverkar
konsumenters beteende vid ett kop online. For att undersdka dessa potentiella effekter har fyra
enkéter utformats som ett scenariobaserat experiment. Denna forskningsmetod ar vil anvind
gillande marknadsundersokningar (Soderlund & Julander, 2003). Ett scenariobaserat experiment
anses ldmpligt att anvinda dé ingen tidigare forskning finns gillande den spatiala kontextens

* For forstudiens medelvirdesskillnader, se Appendix 2.
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paverkan pé onlineshopping. Saledes ar studien ett forsta forskningssteg och @mnar att undersoka
om en mer djupgdende studie dr relevant att genomfora i framtiden.

Enkéten bestér inledningsvis av ett scenario innefattande en bild pa en fysisk milj6 samt en
beskrivande text angaende en fiktiv shoppingsituation. Studien testar tva kontexter och tva
shoppingmotiv vilket innebér att det totalt sett finns fyra scenarier som respondenterna kunde
utséttas for. Dessa presenteras 1 modell 2 nedan.

Shoppingmotiv
Naoje PpIng Nytta
Hog
Scenario 1: Scenario 2:
2 En hogintensiv miljo En hogintensiv miljé
-E med ett hedoniskt med ett utilitaristiskt
o shoppingmotiv shoppingmotiv
&
-
&
‘2
2
= Scenario 3: Scenario 4:
= En lagintensiv miljo En lagintensiv miljo
med ett hedoniskt med ett utilitaristiskt
Lag shoppingmotiv shoppingmotiv

Modell 2: En sammanstdllning av de fyra scenarierna

Huvudstudien bestar av fyra enkéter dér enbart bilden pd den fysiska miljon och shoppingmotiv
skiljer dem éat. Bilderna som inleder enkéterna syftar till att visuellt beskriva en spatial kontext
som respondenterna skulle forestélla sig att de befann sig 1 ndr de genomforde ett onlinekop.
Fortestet faststédllde tva bilder som representerar en hogintensiv respektive en lagintensiv miljo.
Vidare dr syftet med beskrivningen framst att férmedla om respondenterna utsattes for hedoniskt
eller utilitaristiskt shoppingmotiv men dven att beskrivningen hjélpte respondenterna att leva sig
in 1 den fysiska miljon pa bilden.

Efter det beskrivna scenariot utsattes respondenterna for ett frageformulér vilket till stor del
bestér av frageformuleringar fran tidigare forskning. Svarsalternativen har i flesta fall en
sjugradig intervallskala med ytterligheter sdsom 1 = “Stammer inte alls™ till 7 = “Stdmmer
mycket val” (S6derlund, 2005). Samtliga fragor har valts ut med forhoppningen att pd nagot sétt
kunna bidra till undersokningens resultat och besvara studiens hypoteser.’

> Fér huvudstudiens enkit, se Appendix 3.
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Pé ett flertal fragebatterier har reliabilitetstest genomforts for att undersdoka om det gér att skapa
index. Index har skapats for att analysera resultatet av huvudstudien och likt forstudien ar
Cronbach’s Alpha pa minst 0,7 6nskvirt. Nedan foljer en beskrivning av vilka fragor som har
indexerats.

3.6.1.1 Respons

Responsen som undersokningen dmnar att méita ir respondenternas intentioner att genomfora ett
onlinekop 1 en lagintensiv respektive hogintensiv miljo. Kopintention har valts som respons
eftersom det dr métbart vid ett scenariobaserat experiment. For att méta kopintention skapades ett
index utifran tre fragor (S6derlund & Ohman, 2005); “Hur troligt dir det att du shoppar
ndgonting?”, “Till vilken grad planerar du att shoppa?” och “Till vilken grad vill du shoppa?”
(Cronbach’s Alpha = 0,840).

3.6.1.2 Organism

En organism som potentiellt forklarar kopintention dr respondenternas upplevda arousalniva av
den fysiska miljon. Denna faktor undersoktes i forstudien med ett framgingsrikt resultat. Déarfor
har delfragorna indexerats dven 1 huvudstudien trots att Cronbach’s Alpha ar ldgre dn 6nskvért.
Saledes dr fragorna formulerade utifrdn Mehrabian och Russel (1974); “Jag kdnner mig lugn -
upprymd”, “Jag kdanner mig trott - pigg” och “Jag kdnner mig ostimulerad - stimulerad”
(Cronbach’s Alpha = 0,512).

Den andra faktorn som dr en mojlig forklaring till kopintention dr motivation. Ett fragebatteri pa
fyra delfragor har utformats och sedan indexerats for att studera respondenternas upplevda
motivation (Hoyer & Mclnnis, 2008). Delfrdgorna ar; “Jag upplever att shoppingen dr relevant
for mig”, “Shoppingen stimmer overens med mina vdrderingar”, “Shoppingen stimmer overens
med mina behov’ och “Shoppingen stimmer 6verens med mina mal” (Cronbach’s Alpha =

0,909).

Vidare ér anstrangning en potentiell forklarande faktor och syftar till att testa hur kravande
respondenterna ansdg att den fiktiva shoppingen var. Index har skapats utifrdn fem delfrdgor som
utformats efter Ajzen och Madden (1986) samt Dickinger och Kleijnen (2008); “Jag upplever
shoppingen som inte alls anstrdngande - anstringande”, “Jag upplever shoppingen som enkel -
svar”, “Jag upplever att shoppingen krdver lite tid - krdver mycket tid”, “Jag upplever
shoppingen virt besvdret - inte vdirt besviret” och “Jag upplever shoppingen inte alls
tidskrdavande - mycket tidskrdvande” (Cronbach’s Alpha = 0,886).

Den sista faktorn ar inspiration och bestér av ett fragebatteri som &r utformat efter Bottger et al
(2017). Ett index skapades utifran delfragorna som @mnar att testa respondenternas inspiration
till att shoppa; “Jag kdnner mig inspirerad till att shoppa”, “Jag kdnner en onskan att shoppa”
och “Jag kdnner mig motiverad till att shoppa” (Cronbach’s Alpha = 0,927).
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3.6.1.3 Stimuli

Den spatiala kontexten dr undersdkningens stimuli. For att testa hur respondenterna upplever den
spatiala kontexten har ett index skapats med fyra delfragor som dven testades 1 forstudien
(Mehrabian & Russel, 1974). Det forsta indexet fokuserar pa hur respondenterna upplever
platsen; “Jag upplever platsen som stillsam - energisk”, “Jag upplever platsen som fridfull -
livlig”, “Jag upplever platsen som lugn - stressig” och “Jag upplever platsen som sansad -
frenetisk” (Cronbach’s Alpha = 0,966).

Vidare har dven respondenternas upplevda intensitetsniva i respektive spatial kontext testats,
dven denna formulerad utifrdn forstudien. Samtliga delfrdgor har indexerats for att forklara
denna faktor; “Jag upplever platsen som hemtrevlig - ogdstvdnlig”, “Jag upplever platsen med
fa intryck - manga intryck” och “Jag upplever platsen inte alls intensiv - mycket intensiv”
(Cronbach’s Alpha = 0,876).

3.6.1.4 Moderator

Shoppingmotiv dr undersokningens moderator och tvé index har skapats utifran fragor gillande
respondenternas fiktiva shoppingmotiv. Det forsta fragebatteriet utformades for att testa
respondenternas hedoniska shoppingmotiv (Crowley et al, 1991); “Jag upplever shoppingen som
sorgsen - glddjefull ”, “Jag upplever shoppingen som inte alls behaglig” - behaglig” och “Jag
upplever shoppingen som inte alls trevlig - mycket trevlig” (Cronbach’s Alpha = 0,915).

Vidare finns ett fragebatteri om utilitaristiskt shoppingmotiv, dven detta dr utformat efter
Crowley et al (1991); “Jag upplever shoppingen som mycket skadlig - mycket formanlig”, “Jag
upplever shoppingen som inte alls anvdndbar - anvindbar” och “Jag upplever shoppingen som

inte alls vdrdefull - mycket virdefull” (Cronbach’s Alpha = 0,876).

3.6.1.5 Ovriga fragor

Ovriga frigor som respondenterna fick svara pé var kontrollfrigor, demografiska frigor (alder
och kon) samt fragor som grundade sig i att {4 reda pd mer information om respondenterna,
exempelvis om de brukar handla kldder for nytta eller for nojes skull.

Respondenterna besvarade, utover de redan nimnda, dven ett antal frdgor som har valts bort och
kommer didrmed inte att presenteras vidare i uppsatsen. Fragebatterier som har valts bort
handlade om engagemang, inspiration 1 miljon och shoppingmotiv. Vidare har en frdga angdende
respondenternas upplevda risk gentemot den fiktiva shoppingen exkluderats fran studiens
analys.’

% For enkiitens samtliga fragor, se Appendix 3.
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3.6.2 Undersokningens urval och utforande

3.6.2.1 Urval

Antal respondenter som deltog i undersdkningen var 323 stycken varav 204 slutforde hela
studien. D& 119 stycken enbart 6ppnade enkdten utan att besvara négra fragor har dessa
exkluderats. Detta innebér vidare att inga slutsatser kan dras om bortfallet dé ingen information
om respondenterna finns tillgdnglig. Da studien ar experimentbaserad &r det viktigt att
respondenterna besvarat fradgorna utifrdn de tilldelade manipulationerna. For att sékerstélla att
respondenterna svarat pa enkéten utifrdn det angivna scenariot filtrerades de respondenter som
svarat fel pa foljande tva kontrollfragor bort; “Vilket ord beskriver miljon pa bilden bdst?” och
“Varfor utforde du shoppingen enligt scenariot? . Det ar ett relativt stort antal personer i
forhallande till urvalet som har exkluderats frén studien, 48 personer svarade fel pa minst en av
kontrollfragorna. De har exkluderats eftersom det finns en stor risk att resultatet blir snedvridet
om dessa respondenters svar inkluderas trots att de inte har forstatt eller kunnat leva sig in 1 det
angivna scenariot.

Vid en bortfallsanalys kan det konstateras att de respondenter som inte klarade kontrollfragorna
till storre andel paverkades och dven stordes av miljon runt omkring dem. Vidare visar analysen
att respondentgruppen som foll bort ansdg att det var svart att leva sig in i den beskrivna miljon.
Analysen visar dven att denna bortfallsgrupp tyckte det var svérare att leva sig in i det fiktiva
shoppingscenariot jamfort med de respondenter som klarade kontrollfrdgorna. Vidare finns inga
skillnader gidllande demografi mellan grupperna. Bortfallet verkar séledes bero pa att denna
grupp till storre grad paverkades och stordes av miljon 1 rummet som de befann sig 1 samt att de
ansag att det var svarare att leva sig in det beskrivna scenariot.

Analysen genomfordes séledes pa 156 personer varav 29 procent identifierar sig som mén, 69
procent som kvinnor och 1 procent som annat. Urvalets medelalder uppgar till 33 &r och
aldersspannet dr 15 till 83 ar. Av dessa 156 personer utsattes 37 personer for scenario 1
(hogintensiv miljo med hedoniskt shoppingmotiv), 33 personer for scenario 2 (hogintensiv miljo
med utilitaristiskt shoppingmotiv), 34 personer for scenario 3 (14gintensiv miljo med hedoniskt
shoppingmotiv) samt 52 personer for scenario 4 (ldgintensiv miljé med utilitaristiskt
shoppingmotiv). Medelaldern inom experimentgrupperna skiljer sig nadgot at men ar mellan 30
och 36 ar.

3.6.2.2 Utforande

Studien bestod av fyra enkéter som skapades med Qualtrics. Det som skiljer enkéterna at ar
intensitetsnivén pa de spatiala kontexterna. Enkéterna distribuerades online eftersom att det
genererar en dataregistrering direkt av respondenternas svar (Dahmstrom, 2005). Studien &r
genomford med ett bekvamlighetsurval eftersom tillvigagangssittet for att sprida enkéterna var
via privata kanaler. Detta icke-sannolikhetsurval valdes dé det dr lattillgangligt samt &r mojligt
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att anvinda enligt praxis (Bryman & Bell, 2011). For att distribuera enkéten gjordes tva inlagg
pa Linkedin som visades for 2199 personer, vidare gjordes dven ett inldgg pd Facebook med en
rackvidd péd 273 personer. Uppskattningsvis var de flesta respondenter som genomforde enkéten
sédana som sett Facebookinligget. Aven om Linkedin gav bra spridning var det 1ag
konverteringsgrad da de flesta av dessa respondenter fullfoljde inte enkiiten. Aven maillistor
anvindes som inbjudan till att besvara enkéten, dessa e-mailutskick gick ut till cirka 60 person.
En slumpmaissig fordelning inom experimentgrupperna har gjorts vilket innebér att det fiktiva
shoppingmotivet allokerades randomiserat till respektive respondent (Bryman & Bell, 2011).
Enkitinsamlingen genomfordes 27 februari till 13 mars ar 2018.

3.7 Analysverktyg

All kvalitativ data frdn insamlingen har analyserats 1 SPSS, ett datorprogram for statistisk analys.
Vid presentationen av resultatet har Independent-Samples T Test anvénts for att jamfora
medelvirdet for de fyra olika experimentgrupperna. Detta test har anvints eftersom samtliga
grupper bestér av fler an 30 respondenter. For att identifiera om manipulationen har gett utslag i
ett antal berdrda fragor har medelvérdestester genomforts. Detta for att kontrollera om
experimentgruppernas resultat kan kombineras genom att identifiera om resultaten mellan
grupperna kan likstéllas. I de fall experimentgruppernas resultat har signifikanta skillnader och
saledes inte kan likstdllas har medelvirdestester genomforts var experimentgrupp for sig. Detta
giller arousal och inspiration i hogintensiva miljéer samt motivation i lagintensiva miljoer.”

Reliabilitetsanalys har genomforts for att f4 en indikation pa om samtliga variabler som
tillsammans bildar index har 0,7 som minimivérde pa Cronbach’s Alpha. En signifikansniva pa
hogst 0,05 har accepterats 1 denna studie som statistiskt sékerstéilld.

3.8 Tillforlitlighet

3.8.1 Reliabilitet

Reliabilitet syftar till tillforlitlighet och om resultatet frdn undersokningen skulle bli detsamma
om den genomfordes pa nytt. Det &r ett viktigt kriterium for att bedoma om det gér att lita pa
undersokningsresultatet (Bryman & Bell, 2011). En faktor som kan ha paverkat reliabiliteten &r
att enkéten inleds med fragebatterier om scenariots kontext, vilket kan ha inneburit att
respondenterna forberetts pa syftet med studien. For att fa en uppfattning om respondenterna
forstod syftet stélldes foljande kontrollfraga: “Vad tror du att syftet med denna studie dr? . Ett
flertal respondenter besvarade denna frivilliga fraga och flera svar var nira besldktade med
uppsatsens sanna syfte. Trots detta har respondenterna inte exkluderats frin studien da det vid en

7 For tabell med test av medelvirdesskillnader infor sammanslagning, se Appendix 4.
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analys inte visats nagon skillnad pa resultaten. Ytterligare en faktor som kan stérka reliabiliteten
ar att flera indikationer har inkluderats vid adjektivbaserade matningar (Soderlund, 2003).

Studien bygger pa en imaginir kontext dir respondenten endast far se en bild pa en fysisk miljo.
Detta innebdr att mycket fantasi kravs for att fullfolja enkédten. Det kan dven vara svart att leva
sig in 1 det pahittade scenariot som beskriver shoppingmotivet. For att sidkerstilla reliabiliteten 1
studien testades bada dessa aspekter 1 slutet av enkdten med hjilp av f6ljande kontrollfragor;
“Hur ldtt var det att leva sig in i miljon pa bilden?”” och “Hur ldtt var det att leva sig in i
scenariot som beskrevs?”. Da resultatet av dessa fragor inte visade pa ndgon problematik for de
respondenter som inkluderats i studiens forstirks trovirdigheten.®

For att kunna generalisera studien maste samma resultat kunna uppnas igen pa en annan plats vid
ett annat tillfdlle (Bryman & Bell, 2011). I studien anvédndes scenarier som respondenterna
troligtvis kan relatera till for att uppna ett generaliserbart resultat. Trots att studien bygger pé ett
icke-sannolikhetsurval finns inget som tyder pa att urvalet ar snedvridet dé det finns en
geografisk spridning och ett stort dldersspann.

Vidare bor studiens Cronbach’s Alpha virden kommenteras dé det vid test av arousal endast
uppgick till 0,512 vilket dr ldgre 4n 6nskvért. Trots detta har index skapats av de tre delfrdgorna
eftersom det anségs uppga till en acceptabel niva av Cronbach’s Alpha vid forstudien (0,652).
Vidare bor dven ndmnas att ett hogt Cronbach's Alpha inte alltid innebér att resultatet ar
trovardigt. Hogt viarde kan dven innebéra att resultatet dr snedvridet (Soderlund, 2005).

3.8.2 Validitet

3.8.2.1 Intern validitet

Intern validitet syftar till att beskriva hur troliga eller sannolika resultaten dr (Bryman & Bell,
2011). For att sékerstélla en hog intern validitet 1 studien har majoriteten av fragornas
formulering noga valts ut frin tidigare forskning. Aven fragornas skalsteg och laddningar har
tidigare provats och den interna validiteten anses darfor vara hog. Fragorna har dven placerats 1
en foljd som noga overvagts for att undvika att ordningsfoljden paverkar respondenternas svar
men samtidigt framhéva de viktigaste fragorna forst.

Vidare har de kontexter som anvénts 1 studien valts d& de anses ha hog igenkénningsfaktor for
personer 1 alla &ldrar oavsett bostadsort 1 Sverige. Detta for att underlitta for respondenterna att
leva sig in 1 miljon. Enkéterna besvarades digitalt vilket &ven bor bidra till hog validitet da
kénslan av att genomfora ett onlinekdp forstirks. Kontexternas intensitet har dven framgéngsrikt
testats 1 forstudien vilket bidrar till hog validitet.

¥ For kontrollfragornas medelvérden, se Appendix 5.
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For att ytterligare forsdkra att det som studien avser att faststdlla mits har kontrollfragor
inkluderats 1 slutet av enkéten, vilket 4ven ndmns 1 avsnitt 3.6.2.1 Urval. Dessa dmnar att
kontrollera om konsumenterna har svarat pa enkdten utifran det angivna scenariot. Att de
respondenter som svarade fel pa dessa fragor uteslots fran vidare analys bor bidra till en hogre
intern validitet.

3.8.2.2 Extern validitet

Extern validitet bedomer om resultaten fran den specifika studien kan generaliseras och det r i
detta sammanhang som det blir avgorande hur respondenter véljs ut for att delta i
undersokningen (Bryman & Bell, 2011). Respondenterna fordelades genom en slumpartad metod
till de olika enkdterna och hade séledes lika stor chans att bli exponerad for hedoniskt
shoppingmotiv som utilitaristiskt.

Vidare kan urvalet ses som snedvridet d& majoriteten av respondenterna ar kvinnor (69%).
Denna urvalsproblematik grundar sig i att kvinnors shoppingbeteende skiljer sig fran mans da
kvinnor 1 storre utstrackning har ett hedoniskt shoppingmotiv (Tifferet & Herstein, 2012). Det
nagot snedvridna urvalet kan innebéra att studien inte 4r helt generaliserbar. Dock ar studien
anda godtagbar att tilldmpa 1 detta sammanhang eftersom det frdmst dr kvinnor som handlar
klader online (Postnord & HUI Research, 2017).
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4. Resultat

Foljande kapitel redogér for huvudstudiens resultat. Resultatet av studiens hypoteser, som
antingen forkastas eller bekrdftas, redovisas i samma kronologiska ordning som de presenteras i
den teoretiska referensramen. Signifikansnivan som har anvdints i samtliga tester for att
statistiskt sdkerstdlla medelvirdesskillnaderna dr 5%.

4.1 Organism

I f6ljande avsnitt redovisas resultatet av hypotes 1-4 som visar samtliga organismers paverkan av
spatial kontext. Syftet dr att identifiera om resultatet skiljer sig 4t beroende pd om konsumenter
befinner sig 1 en lagintensiv eller hdgintensiv spatial kontext.

4.1.1 Arousals paverkan av spatiala kontexter

Foljande avsnitt behandlar hypotes 1 som berdr hur konsumenters arousal paverkas av den
spatiala kontext som de befinner sig i. Teorin menar att intensitetsnivan 1 spatiala kontexter kan
bidra till olika nivaer av arousal hos konsumenter (Donovan et al, 1994). Hypotesen har
formulerats 1 tron om att en hégintensiv miljo bidrar till hogre grad av arousal hos digitala
konsumenter dn vad en lagintensiv miljé gor. En ldgintensiv miljo antas saledes skapa lagre niva
av arousal dn en hogintensiv.

Arousal
Signifikansniva
Hogintensiv (N=33) = Légintensiv (N=52) Skillnad (p)
Arousals paverkan vid utilitaristiskt ' ' '
shoppingmotiv 3,8182 3,5192 0,29895 0,126
Arousal
Signifikansniva
Hogintensiv (N=37) = Lagintensiv (N=34) Skillnad (p)
Arousals paverkan vid hedoniskt ‘ I ‘
shoppingmotiv 4,3604 3,4804 0,87997 0,006**

I tabellen ovan kan utlédsas att respondenterna som utsattes for en hogintensiv miljo upplevde en
hogre nivé av arousal jamfort med de som utsattes for en 1dgintensiv milj6 oberoende
respondenternas shoppingmotiv. Dock ar detta inte signifikant for de respondenter med
utilitaristiskt shoppingmotiv (Musgintensiv_Utititaristisk = 3,8 182, MLagintensiv_Utilitaristisk = 3,5192; p =
0,126 och Musgintensiv Hedonisk = 4,3604, M1 sgintensiv Hedonisk = 3,4804; p < 0,01). Resultatet gér 1 linje
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med tidigare studier om att upptempomusik samt klara och starka farger bidrar till en 6kad nivd
av arousal (Donovan et al, 1994). Det innebér sdledes att en sddan butiksmiljo troligtvis &r mer
intensiv och darfor 6kar nivan av arousal. Hypotesen bekréftas delvis da resultatet tyder pa att
arousalnivan ar hogst 1 hogintensiva miljéer oberoende shoppingmotiv. Dock dr detta resultat
endast statistiskt sdkerstillt vid hedoniskt shoppingmotiv.

H1: I en hogintensiv miljo kommer konsumenter ha hégre nivd av arousal jamfort med ndr de

befinner sig i en lagintensiv miljo.
. S S <

4.1.2 Motivations paverkan av spatiala kontexter

Motivation

Hogintensiv (N=33) Lagintensiv (N=52) Skillnad ' Signifikansniva (p)

Motivations paverkan vid
utilitaristiskt shoppingmotiv 4,2424 4,9519 —0,70950 0,027*

Motivation

Hogintensiv (N=37) Lagintensiv (N=34) Skillnad ' Signifikansniva (p)

Motivations paverkan vid
hedoniskt shoppingmotiv 3,5946 4,1471 —0,55246 0,122

Den andra hypotesen formulerades i tron om att konsumenters motivationsgrad 1 fysisk butik
fungerar pa liknande sitt vid onlinek6ép. Hypotesen ar baserad pé forskning som menar att
konsumenter med hég motivationsniva foredrar en hogintensiv miljo (Kaltcheva & Weitz, 2006).
Medelvirdet pa motivationsgraden hos de respondenter som utsattes for ett scenario baserat pa
en hogintensiv milj6 var ldgre jimfort med de som utsattes for en lagintensiv milj6 vid
medelvardestester for var experimentgrupp for sig. Dock dr medelvérdesskillnaderna enbart
signifikanta géllande utilitaristiskt shoppingmotiv (Musgintensiv Utilitaristisk = 4,2424,

M sgintensivUtilitaristisk = 4,9519; p < 0,05 och Musgintensiv Hedonisk = 3,5946 , M1 sgintensiv_Hedonisk =
4,1471; p=0,122).

Resultatet visar sig darfor vara inkonsekvent med tidigare forskning om motivationsgraden 1
fysisk butik. Resultatet visar istéllet motsatt riktning fran tidigare forskning och saledes forkastas
hypotesen. Dock indikerar resultatet att konsumenter upplever en hogre grad av motivation att
shoppa 1 en lagintensiv miljo.

H?2: I en hogintensiv miljo dr konsumenter mer motiverade jamfort med ndr de befinner sig i en
lagintensiv miljo.
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4.1.3 Anstringnings paverkan av spatiala kontexter

Enligt studiens teori angdende konsumenters upplevda anstrangning i olika intensiva
butiksmiljoer (Kaltcheva & Weitz, 2006) formulerades hypotes 3. Detta for att underséka om en
konsument som befinner sig i en hdgintensiv milj6 upplever en hogre grad av anstringning vid
onlineshopping jamfort med 1 en lagintensiv miljo.

Anstringning

Hogintensiv (N=70) = Lagintensiv (N=86) Skillnad Signifikansniva (p)

Anstrangnings paverkan av spatiala
kontexter 3,7629 3,1977 0,56518 0,007**

Medelvirdet for den upplevda anstrangningsnivan for de respondenter som utsattes for ett
scenario med en hogintensiv miljo ar signifikant hogre dan medelvirdet for respondenters
anstrdningsnivd i en lagintensiv miljo (Musgintensiv = 3,7629, My agintensiv = 3,1977; p <0,01).
Medelvirdesskillnaden dr signifikant och ddrmed &r resultatet statistiskt sékerstillt. Resultatet
angdende den upplevda anstrangningsnivan bekréftar saledes hypotesen och en konsument
upplever en hogre grad av anstrangning vid ett kop online 1 en hogintensiv miljo.

4.1.4 Inspirations piverkan av spatiala kontexter

Hypotes 4 géllande inspiration formulerades 1 tron om att den spatiala kontexten bidrar till hur
inspirerad en konsument upplever sig vara, en hogintensiv miljo tros bidra till hogre inspiration
hos konsumenten jamfort en lagintensiv miljo.

Inspiration
Hoégintensiv ' Lagintensiv ' ' Signifikansniva
(N=33) (N=52) Skillnad (p)
Inspirations paverkan vid utilitaristiskt ‘ ‘
shoppingmotiv 2,7879 3,9615 —1,17366 0,001 **
Inspiration
Hoégintensiv ' Lagintensiv ' ' Signifikansniva
(N=37) (N=34) Skillnad ()
Inspirations paverkan vid hedoniskt ‘ I I
shoppingmotiv 3,6577 4,6373 —0,97960 0,026*

Resultatet visar att de respondenter som utsattes for en hogintensiv miljo upplever att de ar
mindre inspirerade dn de som utsattes for ett scenario baserat pa en lagintensiv milj6 oberoende
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respondenternas shoppingmotiv (Musgintensiv Utilitaristisk = 257879, MLagintensiv_Utilitaristisk = 3,9615; p <
0,01 och Musgintensiv_Hedonisk = 3,6577, ML agintensiv_Hedonisk = 4,6373; p < 0,05).
Medelvirdesskillnaderna ar signifikanta och studien visar sdledes att konsumenter 1 en
lagintensiv milj6 kénner sig mer inspirerade att shoppa. D4 studien visar ett statistiskt sékerstallt
resultat att inspirationen dr hogre 1 en ldgintensiv miljo forkastas denna hypotes.

H4.: I en hogintensiv miljé dr konsumenter mer inspirerade jamfort med ndr de befinner sig i en
lagintensiv miljo.

4.2 Respons

I f6ljande avsnitt redovisas resultatet av de hypoteser som berdr studiens respons kdpintention.
Inledningsvis testas vilken paverkan som kontexten har pd responsen och vidare underséks hur
kopintention skiljer sig t beroende pd om en konsument har hedoniskt eller utilitaristiskt
shoppingmotiv.

4.2.1 Kontextens paverkan pa kopintention

Kopintention

Hogintensiv (N=70) Lagintensiv (N=86) Skillnad Signifikansniva (p)

Kontextens paverkan pa kopintention 3,3190 4,5930 —1,27398 0,000%**

Enligt studiens teoretiska referensram har en lagintensiv miljo fa stérande moment och lite
klutter vilket ger underlag for hypotesformuleringen att det bor vara lattare for konsumenter att
genomfora ett kop 1 en 14gintensiv milj6. Resultatet visar att detta stimmer med markanta
skillnader mellan medelvérdena for respondenterna i1 en lagintensiv miljé och for respondenterna
i en hogintensiv miljo (Musgintensiv = 3,3190, MLagintensiv = 4,5930; p < 0,01). Den stora
medelvardesskillnaden dr signifikant och ddrmed ar hypotesen bekréftad att konsumenter 1 en
lagintensiv milj6 har hogre kopintention jaimfort med konsumenter som befinner sig i en
hogintensiv miljo.

H5: I en lagintensiv miljé kommer konsumenter ha hégre kopintention jamfort med ndr de

befinner sig i en hogintensiv miljo.
. S S .

4.2.2 Shoppingmotivens piverkan pi kopintention i de olika miljoerna

Kopintention

Utilitaristisk (N=52) Hedonisk (N=34) Skillnad Signifikansnivé (p)
Légintensiv miljés paverkan pa kdpintention 4,6667 4.4804 0,18672 0,578
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Resultatet vid en medelvardesjamforelse av kopintention gillande de olika shoppingmotiven i en
lagintensiv milj6 visar inga stora skillnader. Medelvirdet av respondenters kdpintention med
utilitaristiskt shoppingmotiv dr ndgot hdgre én for de med hedoniskt shoppingmotiv (Musiiitaristisk
=4,6667, Myedonisk = 4,4804; p = 0,578). Sdledes kan konstateras att kdpintention dr i princip lika
stor for utilitaristiskt shoppingmotiv som for hedoniskt. Resultatet tyder dock pa en nigot hogre
intention att genomfora kopet vid utilitaristiskt shoppingmotiv. Detta resultat dr dock inte
signifikant och dirmed forkastas hypotes Ho6a.

Hob6a: Konsument med utilitaristiskt shoppingmotiv har hégre kopintention i en ldgintensiv miljo
jamfort med konsumenter med hedoniskt shoppingmotiv i samma miljo.

Kopintention

Utilitaristisk (N=33) Hedonisk (N=37) Skillnad Signifikansniva (p)

Hogintensiv miljos paverkan pa kopintention 3,4848 3,1712 0,31368 0,339

Vidare visar inte resultatet gédllande en hogintensiv miljé nigra stora medelvardesskillnader.
Respondenters kopintention med utilitaristiskt shoppingmotiv dr nagot hogre dn for de med
hedoniskt shoppingmotiv (Mutilitaristisk = 3,4848, Muedonisk = 3,1712; p = 0,339). Denna
medelvirdesskillnad dr dock inte signifikant men resultatet tyder pd att dven 1 en hdgintensiv
miljo dr kdpintentionen hogst om man som konsument har ett utilitaristiskt shoppingmotiv.
Dérmed forkastas hypotes H6b.

H6b: Konsumenter med hedoniskt shoppingmotiv har hogre kopintention i en hogintensiv miljo
jamfort med konsumenter med utilitaristiskt shoppingmotiv i samma miljo.
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4.3 Sammanstillning av hypotesernas resultat

Nedan foljer en sammanstéllning av de bekriftade respektive forkastade hypoteserna.

HI: I en hogintensiv miljo kommer konsumenter ha hégre niva av arousal jamfort med ndr de
befinner sig i en lagintensiv miljo.

H?2: I en hogintensiv miljo dr konsumenter mer motiverade jamfort med ndr de befinner sig i en
lagintensiv miljo.

H3: I en hogintensiv miljo upplever konsumenter hogre grad av anstrdingning jamfort med ndr
de befinner sig i en ldgintensiv miljo.

H4: I en hogintensiv miljo dr konsumenter mer inspirerade jamfort med ndr de befinner sig i en
lagintensiv miljo.

H5: I en lagintensiv miljé kommer konsumenter ha hogre képintention jamfort med ndr de
befinner sig i en hogintensiv miljo.

Hé6a: Konsumenter med utilitaristiskt shoppingmotiv har hogre kopintention i en ldgintensiv
miljo jamfort med konsumenter med hedoniskt shoppingmotiv i samma miljo.

Ho6b: Konsumenter med hedoniskt shoppingmotiv har hogre képintention i en hogintensiv miljo
jamfort med konsumenter med utilitaristiskt shoppingmotiv i samma miljo.

— [ ] 5o |

Shoppingmotiv
Hedonisk/Utilitaristisk

Qg

Stirmuli

Motivation Kopintention
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5. Diskussion

Foljande kapitel bestar av en diskussion av resultatet fran kapitel 4. Diskussionen
sammankopplar syftet, problemformuleringen och resultatet med den teoretiska referensramen. [
kapitlet diskuteras samtliga hypoteser, dven de som har forkastats.

5.1 Organism

Samtliga organismer; arousal, motivation, anstringning och inspiration har en paverkan i spatiala
kontexter. Organismerna paverkar konsumenters onlineshopping pa olika sitt beroende pa vilken
intensitetsnivd den spatiala kontexten har.

5.1.1 Arousal

Studien indikerar att en konsument har hdgre niva av arousal vid ett onlinekdp 1 en hogintensiv
miljo. Mer specifikt tyder detta pa att arousalnivan hos individer kan paverkas av miljon de
befinner sig 1. Tidigare forskning visar att arousal bland annat kan paverkas av butiksmiljoer med
ljus och musik (Donovan et al, 1994) men dven att nivin av arousal kan paverkas om individen
ar i rorelse eller inte (Karsberg, 2016). Trots att den experimentbaserad undersékningsmetoden
inte innefattar rorelse, musik eller ljussittning indikerar resultatet att det finns nagot i den
hogintensiva miljon som okar graden av arousal. En identifiering av vilka dessa moment &r ingar
inte inom ramen av denna studie men kan antas vara nagon form av klutter. Eftersom en
hogintensiv miljo karaktariseras av mycket klutter kan detta vara en mojlig faktor som paverkar
individers arousal. Baserat pa studiens resultat kan det antas att en spatial kontext kan paverka
graden av arousal vid onlineshopping. Spekulativt beror detta pd miangden klutter som finns i
miljon.

5.1.2 Motivation

Graden av motivation tycks vara hogre for konsumenter 1 en lagintensiv milj6 4n i en
hogintensiv. Detta resultat dr 6verraskande da det motsédger tidigare forskning som menar att
konsumenter med 1ag motivation uppfattar l1dgintensiva butiksmiljoer som trevligare (Kaltcheva
& Weitz, 2006). En mojlig forklaring till att resultatet skiljer sig fran teorin kan bero pé felaktigt
antagande 1 teoriavsnittet avseende att en hogintensiv milj6é dr detsamma som en miljo med hog
arousal. Kopplingen att en hogintensiv miljo dr en milj6 som skapar hog arousal och siledes hog
motivation vid onlineshopping dr inget som tidigare studerats och antagandet dr darfor svagt.

Ytterligare en potentiell forklaring till att studiens resultat visar att konsumenter dr mer
motiverade att shoppa online 1 en lagintensiv miljo, dr att konsumenter som &r véldigt motiverade
till att shoppa inte vill bli storda av kontexten de befinner sig i. En kontext som skapar hég
arousal och som ir intensiv kan darfor snarare bli storande 4n stimulerande for en motiverad
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konsument. Det kan antas ha en koppling till att en hogintensiv milj6 bestar av mycket klutter
vilket 6kar graden av arousal men det kan antas vara distraherande for en motiverad konsument.

5.1.3 Anstringning

Vidare visar studiens resultat att konsumenter upplever hogre grad av anstringning vid
onlineshopping i en hogintensiv miljo. Kontexten har séledes en paverkan pa konsumenters
upplevda anstringningsgrad. Aven i detta sammanhang kan klutter i kontexten antas vara en
bidragande faktor till den 6kade graden av anstringning for konsumenter som genomfor ett
onlinekdp. For konsumenter 1 en hogintensiv milj6 bor man dérfor aktivt sénka graden av
anstrdngning da det 1 tidigare studier har framkommit att 1ag anstringning leder till storst
kopintention (Hoyer & Mclnnis, 2008).

D4 onlineshopping 1 en hdgintensiv miljo upplevs som mer anstréngande bor tidigare antagande
om att hdgmotiverade konsumenter stors av en hdgintensiv miljo vara sannolikt. Sdledes kan en
miljo som upplevs anstrdngande forsvéra for en hdgmotiverad konsument dé miljon innefattar
manga storande moment.

5.1.4 Inspiration

Att konsumenter upplever sig mer inspirerade att shoppa online 1 en lagintensiv milj6 &n 1 en
hogintensiv gir emot tidigare studier om inspiration 1 fysisk butiksmilj6. Hypotesen
formulerades efter tidigare forskning om vad som karaktiriserar hedoniska och utilitaristiska
fysiska butiksmiljoer. Dessa studier indikerar att en inspirerande butiksmiljo framst dr av
hedonisk karaktér (Diep & Sweeney, 2008). Ett svagt antagande gjordes att hedoniska
butiksmiljder dr jimforbara med hogintensiva miljéer da de bida antas besté av stor del klutter.
Utilitaristiska butiksmiljoer karaktériseras istéllet som funktionella vilket betraktats som
lagintensiva miljoer da nivan av klutter dr lag. Det finns saledes enbart tidigare forskning om
sambandet mellan inspiration och fysisk butiksmiljo vilket innebér att hypotesen formulerats pa
antaganden om att det fungerar pad samma sétt vid onlineshopping. Resultatet indikerar dock att
antagandet dr felaktigt och att konsumenters upplevda inspiration skiljer sig 4t mellan fysisk
butik och online da resultatet fran studien visar att konsumenter dr mer inspirerade att shoppa
online 1 en lagintensiv miljo.

Ytterligare en tdnkbar anledning till att inspirationsnivan dr hogre 1 en lagintensiv milj6 ar av
samma skil som tidigare ndmnts gédllande motivation, ndmligen att en hogintensiv miljo
eventuellt dr storande. Att konsumenters niva av inspiration sjunker 1 en hdgintensiv milj6 skulle
darfor kunna bero pa att mycket klutter skapar en alltfor hog grad av aktivering vilket istillet for
att uppfattas som inspirerande anses vara storande.
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Studien visar att samtliga organismer paverkas av den spatiala kontexten vid ett kdp online. Det
gar att anta att en hdgintensiv miljo bidrar till hogre grad av arousal och anstrangning samt ldgre
grad av motivation och inspiration. Det finns olika resonemang kring hur organismerna bidrar till
detta utfall men det 4r sannolikt att méngden klutter 1 en spatial kontext dr en bidragande faktor
for detta resultat.

5.2 Respons

Av denna studie foljer att responsen kopintention varierar beroende pé 1 vilken spatial kontext
som onlineshopping gors. Generellt utviarderas en lagintensiv miljé som mer inspirerande,
motiverande och mindre anstrdngande for konsumenter. Samtliga av dessa faktorer har 1 tidigare
forskning visat ha stor padverkan pa kopintention och kan dérfor antas vara bidragande faktorer
till att kdpintention dr hogst 1 en lagintensiv milj6 (Sherman & Mathur, 1997; To, Liao & Lin,
2007; Hoyer & Mclnnis, 2008; Bottger et al, 2017). Resultatet av studien visar att kopintention
online &r storst 1 en lagintensiv milj6é oavsett shoppingmotiv. Detta innebér att en miljé med fa
storande moment driver hogre kdpintention dn en hdgintensiv miljo.

Av vad som gér att utldsa av resultatet aktiverar en lagintensiv miljo dven légre grad av arousal
vilket gér 1 linje med tidigare forskning som presenterats i teoriavsnittet (Kaltcheva et al, 2006).
Eftersom lagintensiva miljoer visats aktivera lag grad av arousal finns det anledning att tro att
hog grad av arousal inte alltid dr att foredra. Antagandet baseras pa att hog arousal skapas 1
hogintensiva miljoer ddr konsumenters kopintention dr 1ag. En potentiell tolkning av detta ar att
hoga nivier av arousal kan skapa en alltfor hog aktiveringsgrad som innebar att konsumenter
distraheras och inte fullféljer onlinekopet. Att &ven nivan av anstrangning dr hogst 1 hogintensiva
miljoer indikerar att antagandet helt eller till viss del stimmer.

Gillande shoppingmotivens paverkan pa responsen kopintention formulerades hypoteserna efter
antaganden baserat pa tidigare forskning. Digitala konsumenter med hedoniskt shoppingmotiv
antas ha hogre kopintention i en hégintensiv miljo och digitala konsumenter med utilitaristiskt
shoppingmotiv bor ha hogre kdpintention 1 en ldgintensiv miljé (Van Rompay et al, 2011).
Resultatet indikerar dock att kdpintention dr hogst for konsumenter med utilitaristiskt
shoppingmotiv oavsett vilken spatial kontext de befinner sig 1. Saledes &dr kdpintention hogst for
utilitaristiskt shoppingmotiv dven 1 en hogintensiv milj6. En mojlig forklaring till detta resultat
kan vara att de med utilitaristiskt shoppingmotiv inte stors lika mycket av den spatiala kontexten.
Detta da de &r mer fokuserade pa att genomfora sitt onlinekop och inte uppfattar de stérande
momenten 1 miljon, till skillnad fran konsumenter med hedoniskt shoppingmotiv som inte ar lika
uppgiftsorienterade.

Sammanfattningsvis dr kopintention hogst 1 en 1dgintensiv miljo oavsett shoppingmotiv sévil
som att kopintention dr hogst for konsumenter med utilitaristiskt shoppingmotiv oberoende
spatial kontext. Detta bor innebéra att konsumenter som shoppar online med utilitaristiskt
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shoppingmotiv 1 en ldgintensiv miljo har hogst kdpintention. En bidragande faktor till detta kan
enligt tidigare diskussion vara att det i en ldgintensiv miljo inte finns mycket klutter som kan
distrahera konsumenter.

35



6. Slutsats

Nedan féljer en presentation av de slutsatser som baseras pa det resultat och diskussion som
framkommit av studien.

Studiens syfte ér att identifiera om och i sé fall hur den spatiala kontexten har en paverkan pa ett
onlinekop. Vidare dmnar studien sekundért att identifiera om den spatiala kontexten paverkar
konsumenters beteende online beroende pa vilket shoppingmotiv de har. Pa si sitt kan studien
kartlagga ett eventuellt behov att utforma e-handelsplattformar olika beroende pa i vilken spatial
kontext konsumenter befinner sig.

Studiens resultat och diskussion har pévisat att det finns skillnader i hur arousal, motivation,
anstrdngning och inspiration gillande onlineshopping utvérderas 1 olika miljoer samt hur
bendgen man dr att genomfora ett kop. Konsumenter som befinner sig i en hogintensiv miljo
upplever en hog grad av arousal och anstrangning medan konsumenter som befinner sig i en
lagintensiv miljo istéllet upplever en hog grad av motivation och inspiration. Det gir ddrmed att
utifran studien konstatera att den spatiala kontexten har en paverkan pa ett onlinekop. Resultatet
visar att kopintention 6verlag dr hogst 1 en lagintensiv milj6é dar konsumenter kénner sig
inspirerade och motiverade.

Vidare indikerar resultatet att kopintention dr som hogst for konsumenter med utilitaristiskt
shoppingmotiv oberoende spatial kontext. Saledes har konsumenter med utilitaristiskt
shoppingmotiv som befinner sig 1 en ldgintensiv miljo hogst kopintention online. Vidare antyder
resultatet att konsumenter med ldgst kopintention dr de som har hedoniskt shoppingmotiv i en
hogintensiv milj6. Beroende pé vilken miljé konsumenter befinner sig i bor olika stimuli
aktiveras fOr att deras kopintention ska bli s& hog som mgjligt. Det kan dérfor finnas en
anledning att utforma e-handelsplattformar pa olika sitt beroende pa var konsumenter befinner
sig for att underlitta konsumenters kdpprocess.

De faktorer som karaktériserar en hogintensiv miljo ér frimst att anstrdngningen anses hog samt
att konsumenter upplever en hog niva av arousal. Vidare dr konsumenters inspiration och
motivation ldg gillande onlineshopping i en sddan milj6. For konsumenter 1 en hégintensiv miljo
finns saledes argument att aktivt arbeta med att sdnka graden av anstrdngning, da miljon 1 sig kan
anses vara anstrangande. Forslagsvis bor en e-handelsplattform for en hdgintensiv miljo vara
enkel att anvinda och ha lag troskel for kop samt vara icke-tidskrdvande for att generera hog
andel genomforda onlinekdp. I en lagintensiv miljo upplever konsumenter istéllet en hog grad av
motivation och inspiration samt lag niva av arousal och anstrangning. For att attrahera
konsumenter 1 en sddan spatial kontext bor e-handelsplattformar vara utformade for att bidra till
inspiration, stimulera fantasi samt vicka nya idéer.
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Sammanfattningsvis dr kopintention for onlinek&p hogst 1 en 1dgintensiv miljo eftersom
konsumenter &r inspirerade och motiverade i en sddan typ av milj6. Saledes ar det att foredra for
detaljister att attrahera konsumenter i ldgintensiva miljoer. Trots att konsumenters kdpintention
ar lagre 1 en hogintensiv milj6, dd konsumenters anstrangning och niva av arousal dr hog, bor
detaljister d&ven forstd hur konsumenter 1 hogintensiva miljéer kan attraheras. Slutligen gar det
utifrdn studien att konstatera att det finns skillnader 1 konsumenters beteende beroende pé vilken
spatial kontext de befinner sig 1 vid ett onlinekdp. Detta har 1 sin tur paverkan pa konsumenters
kopintention. Konsumenters spatiala kontext ar sdledes en kritisk faktor att arbeta med och bor
undersokas vidare for att utveckla forstaelsen for hur erbjudanden ska utformas efter olika

miljoer.
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7. Kritik och begransningar

[ detta kapitel beskrivs kritik och begrdnsningar som identifierats for studien. Genom att belysa
dessa fors ett resonemang kring hur resultatet potentiellt kan utvecklas.

Studien har ett antal begrédnsningar som bor belysas. Forst och frimst genomfordes studien i en
imaginér milj6 vilket innebar att det kan ha upplevts som svart for respondenterna att leva sig in 1
de fiktiva scenarierna. I vidare forskning borde respondenterna besvara enkéten 1 spatiala
kontexter med olika intensitetsnivaer. Det kan ndmligen vara svart att endast pa en bild ta till sig
den intensitetsniva som respondenterna forvéntats uppleva.

Vidare har inte arousal gett nagra tydliga utslag och detta kan bero pa att arousal dr en emotionell
reaktion vilket innebar att det kan vara svart att aktivera respondenterna nir de endast utsattes for
bild pé en fysisk miljo. Detta ses som kritik till studien da de andra organismerna; inspiration,
motivation och anstringning har fatt tydliga resultat. Detta visar pa hur mycket ldttare det ar att
besvara fragor som handlar om respondenternas beteende jamfort med fradgor som berdr deras
emotionella reaktioner. Vidare har dessa faktorer valts ut for att de ansdgs kunna driva responsen
kopintention, men det finns fler variabler som har exkluderats i denna uppsats. Dessa hade ocksa
varit intressanta att undersoka.

Att studien endast anvdnder kdpintention som respons ar ytterligare kritik till undersékningen.
Anledningen till kritiken 4r att studien endast méter en intention och inte ett faktiskt beteende.
Det ar viktigt att ha 1 atanke att en konsuments intention att kdpa inte behover leda till att kopet
genomfors. For att ytterligare utveckla studien skulle dven fler faktorer kunna anvdndas som
respons utdver kdpintention.

Vidare dr en begrinsning att studien enbart dr baserad pa onlineshopping géllande
modebranschen. Det finns saledes inga beldgg for att resultatet dven géller for andra typer av
produkter eller branscher. Det vore intressant om liknande resultat hade framkommit géllande
onlineshopping i andra detaljhandelsbranscher.
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8. Implikationer och rekommendationer for
framtida forskning

1 foljande kapitel sammanfattas implikationer som studiens slutsatser och resultat har for
praktiker. Vidare presenteras rekommendationer for framtida forskning som kan bidra till
ytterligare insikter inom omradet.

8.1 Implikationer for praktiker

Utifran studiens resultat finns flertalet implikationer som kan vara viktiga for olika intressenter.
Framst bidrar resultatet till viarde for detaljhandelsforetag inom modebranschen som agerar
online. Resultatet medfor att e-handelsaktorer bor arbeta aktivt med att forsté 1 vilken spatial
kontext ens konsumenter befinner sig i1 di de har en stor inverkan pa hur shoppingen utvirderas
samt intentionen att kopa.

Studien bidrar med virdefulla insikter géllande hur spatiala kontexter paverkar konsumenter vid
ett kop online. Kopintention har visat sig vara hogst for konsumenter som befinner sig i en
spatial kontext dér intensitetsnivan dr lag. Vidare dr det frimst inspiration och motivation av
studiens faktorer som bidrar till kopintention for konsumenter vid onlineshopping. Ytterligare en
vardefull insikt dr att det inte finns en viss niva av intensitet i en spatial kontext som ar att
foredra for hedoniskt respektive utilitaristiskt shoppingmotiv. Dessa insikter kan sammantaget ge
implikationer for hur detaljister bor utforma sina plattformar utifran var konsumenter befinner

sig.

Da resultatet generellt visat att kopintention dr som hogst 1 lagintensiva miljéer finns anledning
for praktiker att 6ka incitament for konsumenter att shoppa online 1 denna typ av miljo.
Exempelvis kan detta praktiskt genomforas genom att anvédnda platstjanster och sédnda ut push-
notiser 1 form av inspirerande erbjudanden nir konsumenter befinner sig i en lagintensiv miljo.
Vidare dr det onskvért att 1 en lagintensiv milj6é utforma e-handelsplattformar som é&r
inspirerande och som matchar konsumenters hoga motivationsgrad. E-handelsaktorer har hir stor
chans att skapa merforsiljning dd konsumenters kdpintention dr hég, forslagsvis bor plattformar
dérfor innehdlla samexponeringar och komplementprodukter.

I en hogintensiv milj6é bor utformningen av e-handelsplattformar ddremot vara funktionell {or att
underlétta for konsumenter d& hogintensiva miljoer kan anses vara distraherande. E-
handelsplattformar bor aktivt bidra till att sdnka graden av upplevd anstringning for att
underlétta for konsumenters kopprocess. Plattformar bor darfor vara anvandarvinliga och
innehélla f& moment da dessa kan anses vara storande. Det finns ocksa anledning att minimera
antalet steg som krévs for att slutféra ett kop samt anvdnda en smidig utcheckning. Detta for att
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Oka antalet genomforda kop da konsumenters kdpintention 1 en hogintensiv milj6 annars ar lag.
P& samma sétt som 1 en lagintensiv milj6 kan platstjdnster utnyttjas for att sinda ut push-notiser
om simpla erbjudanden som attraherar konsumenter 1 en hégintensiv miljo.

Avslutningsvis kan konstateras att praktiker aktivt kan arbeta med olika variabler och stimuli for
att attrahera konsumenter 1 olika spatiala kontexter. Att kommunicera olika erbjudanden och
aktivt utforma plattformar pa olika sétt kan séledes bidra till 6kad kdpintention och
torhoppningsvis okad konverteringsgrad.

8.2 Rekommendationer for framtida forskning

Utifran denna studie har det framkommit flera intressanta aspekter och fragor som &r virdefulla
for framtida forskning.

For att forankra uppsatsens resultat krivs det att genomforandet av undersokningen sker i
faktiska spatiala kontexter. En verklighetsbaserad undersokning bidrar till att resultatet kan
faststéllas da respondenterna inte behdver forsoka leva sig in 1 miljon utan redan befinner sig i
experimentets valda miljo. Siledes blir en rekommendation for framtida forskning att inte
anvénda ett scenariobaserat experiment utan ett verklighetsbaserat.

Ytterligare en rekommendation &r att testa fler organismer. Denna studie ar begrinsad till fyra
faktorer som valts dé de 1 tidigare forskning visats ha paverkan pd kopintention. Forslagsvis kan
aven en forstudie géllande vilka faktorer som driver kopintention inkluderas. Da borde studiens
resultat bli mer tillforlitligt. Vidare finns anledning att i framtida forskning inte enbart méta
kopintention utan istéllet méta ett faktiskt beteende genom att exempelvis inkludera
forsdljningsdata. Detta da skillnader mellan konsumenters intentioner och beteenden
forekommer.

En aspekt som skulle vara intressant att undersoka vidare dr om det finns en intensitetsniva i
spatiala kontexter som &r optimal for onlineshopping. En sddan milj6 bor skapa aktivering av
arousal och samtidigt vara inspirerande och motiverande att shoppa i, men 1 sin tur inte vara
anstrangande for konsumenter. Om en sddan miljo kan pévisas kan detaljhandelsféretag skapa
incitament for konsumenter att shoppa 1 dessa miljéer med optimal intensitetsniva.

I samband med detta blir det dven intressant att undersdka om en milj6 kan bli f6r inspirerande.
Anledningen till att denna fraga har uppkommit &r da studiens resultat visar att hdgintensiva
miljder inte dr inspirerande, trots att tidigare studier menar att dessa miljoer 4r mycket
inspirerande att shoppa online 1. Det finns dérfor anledning att tro att en hogintensiv miljo
innehéller for mycket klutter, aktivering och inspiration. Detta resulterar i att inspiration kan ge
en motsatt effekt for konsumenter och att de ddrmed istéillet upplever en 1ag niva av inspiration.
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Denna aspekt dr dock inget som denna studie undersoker men bor vara intressant for framtida
forskning.

Dessutom vore det intressant att fordjupa forstaelsen for konsumenters arousal och hur den
paverkas i olika spatiala kontexter. Studien kunde inte pavisa nagra konkreta slutsatser géllande
arousal da den faktorn i minga fall inte kunde statistiskt sdkerstillas. Sdledes har studien inte
redovisat sambandet mellan spatiala kontexter och arousal. Det hade dven varit intressant att
studera om antagandet att arousal aktiveras av klutter stimmer samt vilken nivé av klutter som i
sa fall aktiverar en optimal méngd av arousal hos konsumenter vid onlineshopping.

En rekommendation for att ytterligare 6ka kunskapen om spatiala kontexters paverkan vid ett
onlinekop dr att genomfora en studie med andra typer av miljéer. I denna studie anvénds
hogintensiva och lagintensiva miljoer som stimuli men det finns dven utrymme att testa andra
miljéer sdsom spartanska och lyxiga. Det kan dven vara av intresse att addera andra aspekter
sdsom social kontext vilket exempelvis skulle kunna innebéra att man testar offentliga kontexter
1 forhallande till privata.
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10. Appendix

Appendix 1: Forstudiens enkit

Titta noga pa bilden och forestall dig att du befinner dig i miljon, svara sedan pa fragorna som

foljer.
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Q1. Jag upplever platsen som...
3 4 5 6 7

1 2
Stillsam Energisk
Fridfull Livlig
Lugn Stressig
Sansad Frenetisk
Q2. Jag upplever platsen som...
1 2 3 4 5 6 7
Hemtrevlig Ogastvanlig
- Manga
Fa intryck intryck
Inte alls Mycket
intensiv intensiv
Q3. Jag kanner mig...
1 2 3 4 5 6 7
Lugn Upprymd
Trott Pigg
Ostimulerad Stimulerad
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Appendix 2: Forstudiens medelvirden

Arousal Kontext

Hogintensiv (N=18) Léagintensiv (N=21) Skillnad

Signifikansniva (P)
Kontextens niva av arousal 5,3333 2,1111 =3,22222 0,000%**
Intensitet
Hogintensiv (N=17) Lagintensiv (N=21) Skillnad Signifikansniva (P)
Kontextens intensitetsniva 5,4118 3,0794 —2,33240 0,000%**
Arousal
Hogintensiv (N=17) Léagintensiv (N=21) Skillnad = Signifikansniva (P)
Spatiala kontexters paverkan pa
konsumenters arousal 4,3333 2,9365 —1,39683 0,000%**
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Appendix 3: Huvudstudiens enkat

Hej!

Vi ar tva studenter som skriver var kandidatuppsats i Retail Management pa Handelshdgskolan
i Stockholm.

Du kommer fa se en bild och fa ett scenario beskrivet for dig. Lev dig in i miljén pa bilden och
svara pa efterféljande fragor som om du befann dig i den miljon.

Forsok svara sa spontant och arligt som mdgjligt, dina svar ar helt anonyma.

Stort tack for att du medverkar i var undersokning!
Josefine Neckmar och Maia Lidbeck

Vid fragor, kontakta oss pa 50436@student.hhs.se
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Spatial kontext: Hogintensiv

Y . e Asasa
RESTAURANG' &' [Y\McDonaids

Forestall dig att du befinner dig i miljon pa bilden ovan. Du sitter pa en bank pa T-centralen
med din dator i knat och bestammer dig for att surfa in pa en webbshop som saljer klader. Du
har inget tydligt mal med din shopping, du k&nner dig inspirerad och shoppingsugen.
Kanske ska du kdpa en ny outfit eller nya fina varklader, du ar inte séker pa vad du letar efter
men ser mycket fint som du gillar nar du sporadiskt klickar dig runt i webbshoppen.

Forestall dig att du befinner dig i miljon pa bilden ovan. Du sitter pa en bank pa T-centralen
med din dator i knat och bestammer dig for att surfa in pa en webbshop som saljer klader. Du
har ett tydligt mal med din shopping, du kdnner dig inte inspirerad eller shoppingsugen. Du
ska kopa en produkt som du lange har behévt och ar séker pa vad du letar efter nar du
malmedvetet klickar dig runt i webbshoppen.
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Spatial kontext: Ligintensiv

Forestall dig att du befinner dig i miljon pa bilden ovan. Du sitter hemma i soffan med din dator
i knat och bestammer dig for att surfa in pa en webbshop som saljer klader. Du har inget tydligt
mal med din shopping, du kanner dig inspirerad och shoppingsugen. Kanske ska du képa en
ny outfit eller nya fina varklader, du ar inte séker pa vad du letar efter men ser mycket fint som
du gillar nar du sporadiskt klickar dig runt i webbshoppen.

Forestall dig att du befinner dig i miljon pa bilden ovan. Du sitter hemma i soffan med din dator
i knat och bestammer dig for att surfa in pa en webbshop som saljer klader. Du har ett tydligt
mal med din shopping, du kdnner dig inte inspirerad eller shoppingsugen. Du ska kdpa en
produkt som du lange har behévt och ar saker pa vad du letar efter nar du malmedvetet klickar
dig runt i webbshoppen.
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Enkitfragor

Q1. Jag upplever platsen som...

1 2

Stillsam

Fridfull

Lugn

Sansad

Q2. Jag upplever platsen som...

1 2

Hemtrevlig

Fa intryck

Inte alls
intensiv

Q3. Jag kénner mig...
1 2

Lugn

Trott

Ostimulerad

Energisk

Livlig

Stressig

Frenetisk

Ogastvanlig

Manga
intryck

Mycket
intensiv

Upprymd

Pigg

Stimulerad
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Q4. Denna shopping ar fér mig
1 2

Inte alls
viktig
Mycket
trakig

Betydelselds

Q5. Jag upplever shoppingen som
1 2

Sorgsen

Inte alls
behaglig

Inte alls
trevlig

Q6. Jag upplever shoppingen som
1 2

Mycket
skadlig

Inte alls
anvandbar

Inte alls
vardefull

Mycket
viktig

Mycket
intressant

Betydelsefull

Gladjefull

Mycket
behaglig

Mycket
trevlig

Mycket
formanlig

Mycket
anvandbar

Mycket
vardefull
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Q7. Hur upplever du shoppingen?

1.
Stammer 2
inte alls

Jag
upplever
shoppingen
som
spannande

Shoppingen
far mig att
gldmma
mina
problem

Jag
upplever
shoppingen
som
aventyrlig

Jag kan
fantisera
mycket
under
shoppingen

Q8. Jag upplever shoppingen som
1 2

Inte alls
anstrangande

Enkel

Kraver inget
jobb

Vart besvaret

Inte alls
tidskravande

7.
Stammer
mycket
val

Mycket
anstrangande

Svar

Kraver
mycket jobb

Inte vart
besvaret

Mycket
tidskravande
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For enkat med lagintensiv miljo:
Foérestall dig fortfarande att du sitter i vardagsrummet med din dator i knat.

For enkat med hégintensiv miljo:
Forestall dig fortfarande att du sitter pa T-centralen med din dator i knat.

Q9. Hur upplever du shoppingen?

7.
Stammer
mycket
val

1.
Stammer 2 3 4 5 6
inte alls

Jag
upplever att
shoppingen
ar relevant

fér mig

Shoppingen
stammer
overens

med mina
varderingar

Shoppingen
stammer
Overens

med mina
behov

Shoppingen
stammer
Overens

med mina
mal

Q10. Jag upplever shoppingen som
1 2 3 4 5 6 7

Inte alls Mycket
riskfylld riskfylld
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Q11. Svara pa foljande pastaenden utifran scenariot

7.
Stammer
mycket
val

1.
Stammer 2 3 4 5 6
inte alls

Jag
kanner
mig
inspirerad
till att
shoppa

Jag
kanner
en
onskan
att
shoppa

Jag
kanner
mig
motiverad
till att
shoppa

Q12. Svara pa foljande pastaenden utifran scenariot

7.
Stammer
mycket
val

1.
Stammer 2 3 4 5 6
inte alls

Miljon
stimulerar
min
fantasi
Miljon
vacker
intresse
for nya
idéer hos
mig
Miljén ger
mig nya
ovantade
och
spontana
idéer

56



Miljon far
mig att
upptacka
nagot nytt

Q13. Hur troligt ar det att du shoppar nagonting?

1. Inte alls troligt

2

7. Mycket troligt

Q14. Till vilken grad planerar du att shoppa?

1. Inte alls

7. 1 hdgsta grad
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Q15. Till vilken grad vill du shoppa?

1. Inte alls

7.1 hogsta grad

Scenariot ar nu avslutat och féljande fragor handlar om dig och var du befinner dig just
nu.

Q16. Vad tror du att syftet med denna studie ar? (Denna ruta kan lamnas blank)

Q17. Vilket ord beskriver miljon pa bilden bast?
Fridfull
Lugn
Inte intensiv
Livlig
Stressig

Intensiv
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Q18. Varfor utférde du shoppingen enligt scenariot?

Jag hade ett behov

Jag shoppade for néje

Q19. Hur Iatt var det att leva sig in i miljon pa bilden?

1. Mycket svart

2

7. Mycket Iatt

Q20. Hur Iatt var det att leva sig in i scenariot som beskrevs?

1. Mycket svart

2

7. Mycket Iatt
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Kom ihag att scenariot ar avslutat och foljande fragor handlar om dig och den miljo du
befinner dig i just nu.

Q21. Jag finner néje i att shoppa klader

1. Stammer inte alls

7. Stdmmer mycket val

Q22. Jag bryr mig mycket om vad andra tycker och tdnker om mig

1. Stammer inte alls

7. Stdmmer mycket val
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Q23. Det finns andra manniskor i rummet jag befinner mig i nér jag svarade pa enkaten

Ja

Nej

Q24. Medan jag svarade pa den har enkaten paverkades jag av miljén runt omkring mig

Ja

Nej

Q25. Medan jag svarade pa den har enkaten stérdes jag av miljon runt omkring mig

Ja

Nej

Q26. Jag befinner mig...

Hemma

Borta

Q27. Jag identifierar mig som:

Man
Kvinna

Annat

Q28. Alder (svara i siffror tex. 35)
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Appendix 4: Medelvardesskillnader infor sammanslagning av

experimentgrupper

Test av medelvirdesskillnader

infér sammanslagning av Utilitaristiskt Hedoniskt
experimentgrupper shoppingmotiv shoppingmotiv Medelvirdesskillnad t p-virde
Arousal Hogintensiv 3,8182 4,3604 -0,54218 —2,369 0,021%*
Léagintensiv 3,5192 3,4804 0,03884 0,139 0,890
Motivation Hogintensiv 4,2424 3,5946 0,64783 1,943 0,056
Léagintensiv 4,9519 4,1471 0,80486 2,451 0,016%*
Anstringning Hogintensiv 3,9273 3,6162 0,31106 0,035 0,305
Léagintensiv 3,2962 3,0471 0,24910 0,855 0,395
Inspiration Hogintensiv 2,7879 3,6577 —-0,86978 —2,208 0,031*
Lagintensiv 3,9615 4,6373 -0,67572  —1,788 0,077
Test av medelvardesskillnader
infér sammanslagning av Utilitaristiskt Hedoniskt
experimentgrupper shoppingmotiv shoppingmotiv Medelvirdesskillnad t p-virde
Kopintention Hogintensiv 3,4848 3,1712 0,31368 0,964 0,339
Lagintensiv 4,6667 4,4804 0,18672 0,559 0,578

Appendix 5: Medelvirden av kontrollfragor

Medelvérden av kontrollfragor

N Mean

Hur 14tt var det att leva sig in i miljon pé bilden?

Hur 14tt var det att leva sig in i scenariot som beskrev? 156 5,19

155 5,01
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